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RESUMEN

Los seres humanos siempre han tendido a atribuir caracteristicas relacionadas con la
personalidad humana a objetos inanimados para naturalizar la interaccion con ellos (Nida
y Smalley, 1959; Aaker, 1997; Fournier, 1998). Mediante la interaccidn, se construye una
relacion entre el objeto y el individuo nutrida por motivaciones psicolégicas y
sociologicas, la cual acaba siendo extensiva a la marca (Sarabia-Sanchez et al., 2024).
Uno de los componentes fundamentales para que se produzca una relacion, son las
emociones que se generan durante dicha interaccion (Fournier, 1998; Veloutsou, 2009;
Veloutsou y Ruiz-Maf¢, 2020; Khatoon y Rehman, 2021; Bigné et al., 2023; Husnain et
al., 2025). Las relaciones, no siempre tienen por qué ser positivas, puesto que la valencia
de la relacion dependera de las acciones de interaccion, por lo que, si estas son negativas,
el consumidor generard emociones negativas provocando un deterioro en la relacion
(Fournier, 1998; Fetscherin, 2020; Fetscherin et al., 2021). Alcanzar un conocimiento mas
exhaustivo y preciso de los aspectos vinculados al desgaste o degradacion de una relacion
entre marca y consumidor, resulta de un gran interés investigativo (Gomez-Suarez et al.,
2017; Fernandes y Moreira, 2019; Fetscherin, 2020; Fetscherin et al., 2021; Khatoon y
Rehman, 2021; Ruzzier et al., 2022), puesto que conocer las implicaciones que influyen
en las relaciones negativas ofrecerd a las marcas una guia de, al menos, como garantizarse
una relacion neutra o positiva con el consumidor. Por tanto, comprender las emociones
negativas hacia la marca resultara clave para arrojar mayor claridad a esta area de

conocimiento.

En consecuencia, esta tesis se plantea alcanzar el objetivo principal de ampliar el
conocimiento sobre las implicaciones de las emociones negativas hacia la marca en
usuarios de deportes de invierno, concretamente esqui y snowboard. Es importante

sefalar, que la eleccion del contexto deportivo se adapta con exactitud al proposito de la
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tesis, debido a tres motivos principales: En primer lugar, es una industria que estd
creciendo notablemente desde los ultimos 10 afos (Cristobal-Fransi et al., 2017;
Raggiotto et al., 2019; 2020). En segundo lugar, las emociones son un elemento
caracteristico de los practicantes deportivos (Garcia-Naveira et al., 2016; Hetland et al.,
2018), especialmente cuando hablamos de deportes extremos como es el caso del esqui y
el snowboard (Cajinay Reyes, 2021; Hetland et al., 2018; Raggiotto et al., 2020; Hetland,
2022). En tercer lugar, se identifica una necesidad en la literatura de ampliar la
investigacion de las emociones en diferentes contextos, especialmente el deportivo (Aziz
y Rahman, 2021; Walter et al., 2023; Beermann et al., 2024; Hernandez-Ortega, 2024),
con el fin de poder establecer con mayor exactitud sus implicaciones en la relacion entre
la marcay el consumidor (Rahimah et al., 2023; Walter et al., 2023; Aziz y Rahman, 2022;

Zhang y Laroche, 2020).

Asimismo, la tesis actual propone analizar las emociones negativas y sus implicaciones
en las relaciones marca-consumidor desde dos entornos: un entorno presencial y un
entorno online. Adicionalmente, dada la complejidad del entorno online (Cristobal-Fransi
et al., 2017; Abril y Tobon, 2021; Herndndez-Ortega, 2024; Kumar et al., 2023a; Bigné
et al., 2023; Husnain et al., 2025) y para permitir una mejor comprension de la misma, la
tesis ofrece un analisis mas especifico sobre este entorno centrandose en uno de sus

elementos mas recurrentes: las resefias online (Bigné et al., 2020; 2021).

A lo largo de la tesis, se examinan las emociones negativas de la frustracion, el estrés, el
miedo, el aburrimiento, la tristeza, la ira, el asco y el odio, a través de tres investigaciones
cientificas: 1) “Antecedentes y consecuencias de las emociones negativas hacia marcas
de esqui y snowboard” correspondiendo al Capitulo III de la tesis; 2) “Influencia social
online y emociones negativas hacia marcas de esqui y snowboard: efectos de moderacion

y mediacién” desarrollado en el Capitulo I'V; 3) “Anélisis de sentimiento en plataformas
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sociales: analisis comparativo entre marcas dirigidas a destinos de esqui y snowboard”

ubicado en el Capitulo V.

La eleccion de las emociones negativas de la frustracion, el estrés, el miedo, el
aburrimiento, la tristeza, la ira, el asco y el odio, es debido esencialmente a dos motivos:
En primer lugar, a su papel determinante en el comportamiento del consumidor (Romani
et al., 2012; Ruiz-Mafe et al., 2016; Zarantonello et al., 2016; Nawijin y Biran, 2019;
Khatoon y Rehman, 2021; Zhang et al., 2021; Haase et al., 2022; Sottolichio et al., 2025)
y, en segundo lugar, a su importancia en el contexto deportivo que atiende a la tesis
(Brymer y Schweitzer, 2013; Hetland et al., 2018; Mirehie y Gibson, 2020; Monasterio
et al., 2016; Gonzalez-Garcia et al., 2021; Hetland, 2022; Beermann et al., 2024). Del
mismo modo, se evaltan los efectos de las emociones analizando su relacion desde
distintos enfoques a lo largo de los trabajos cientificos planteados. En el primer estudio,
se analiza una relacion entre emociones internas y emociones externas negativas (Barclay
et al., 2005; Kurtoglu, et al., 2021). En el segundo estudio, se examinan a las emociones
negativas como un unico conjunto (Esch et al., 2012; Evanschitzky et al., 2020; Hamilton
y Hassan, 2010; Varela-Neira et al., 2010; Khatoon y Rehman, 2021). Mientras que en el
ultimo estudio, se estudian desde la perspectiva de las emociones negativas basicas de

Plutchik (1980).

En el Capitulo III, se plantea la primera investigacion cientifica de la tesis, teniendo como
objetivo general analizar desde un entorno presencial, los antecedentes y las
consecuencias de las emociones negativas hacia la marca en consumidores de deportes
de esqui y snowboard. A nivel emocional, este trabajo amplia el entendimiento tanto de
la Teoria de la Valoracion Cognitiva de las Emociones (Lazarus, 1991) como la
comprension sobre la relacion de emociones propuesta por Barclay et al. (2005),

diferenciando entre emociones internas y emociones externas. El andlisis sobre la relacion
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entre emociones internas y externas permite plantear el primer objetivo especifico del
trabajo, analizando la formacion del odio a la marca desde una perspectiva escasamente
estudiada (Kurtoglu, et al., 2021). Las emociones negativas internas estudiadas, centradas
en la “autoevaluacion” de uno mismo, son la frustracion, el estrés, el miedo, la tristeza y
el aburrimiento (Dunn y Hoegg, 2014; Pepitone y Kleiner, 1957; Moynihan et al., 2021;
Lazarus y Cohen-Charash, 2001; Haj-Salem y Chebat, 2014). Mientras, la emocion
negativa externa, centrada en una “evaluacion de los demas”, es atribuida al odio a la
marca (Barclay et al., 2005; Kurtoglu et al., 2021), la cual representa una de las emociones
mas peligrosas de cara a generar un comportamiento antimarca por parte de los
consumidores (Zarantonello et al., 2016; Hegner et al., 2017; Curina et al., 2021; Husnain

et al., 2025).

En base a la Rueda de Relaciones de Marca (Fetscherin, 2020), se expone el segundo
objetivo especifico sobre el estudio planteado en el Capitulo III, el cual busca examinar
los efectos de dos tipos de antecedentes en las emociones negativas internas,
diferenciando entre las relaciones individuales centradas en la marca y las relaciones
colectivas centradas en la marca (Fetscherin et al., 2021; Veloutsou, 2007; Veloutsou y
Ruiz-Mafe, 2020). En el primer caso, se analizan las variables de experiencia negativa
con la marca, valor de marca negativo basado en el consumidor e incongruencia simbolica
(Keller, 2001; Fernandes y Moreira, 2019; Fetscherin, 2020; Fetscherin et al., 2021;
Veloutsou y Ruiz-Mafe, 2020). Mientras, en el segundo caso se examina la influencia
social offline (Bearden et al., 1989; Argo y Dahl, 2020; Fetscherin et al., 2021; Veloutsou

y Ruiz-Mafe, 2020).

Con respecto las consecuencias del estudio, se plantea el tercer objetivo especifico, el
cual consiste en profundizar sobre las principales consecuencias antimarca generadas por

el odio a la marca (emocidon negativa externa). De esta manera, se amplia la Teoria
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Triangular del Odio (Sternberg, 2003) donde se incluyen las variables de evitacion de
marca y cambio de marca como reacciones consideradas pasivas o de “huida”
(Bayarassou et al., 2021; Hegner et al., 2017; Curina et al., 2021; Zarantonello et al.,
2018; Romani et al., 2012; Abdelwahab et al., 2022; Mazzoli et al., 2024), asi como la
comunicacion negativa boca-oido considerada como una reaccion activa o de “lucha”
(Bayarassou et al., 2021; Kucuk, 2016; Zarantonello et al., 2016, 2018; Hegner et al.,

2017; Kucuk, 2019; Curina et al., 2021; Zhang y Laroche, 2020).

Por medio de una metodologia cuantitativa, se analizaron 300 cuestionarios realizados
por espafioles mayores de 18 afios consumidores de marcas de deportes de esqui y
snowboard a través de un muestreo de conveniencia no probabilistico. Mediante el
modelado de ecuaciones estructurales (PLS-SEM), se pudo deslumbrar la significatividad

sobre las correlaciones entre las variables estudiadas.

Los resultados del estudio correspondiente al Capitulo III, testifican que las emociones
internas negativas (frustracion, estrés, miedo, tristeza y aburrimiento) preceden al odio a
la marca en consumidores de marcas de esqui y snowboard. Asimismo, se observa como
las variables correspondientes a relaciones individuales y a las relaciones colectivas
centradas en la marca son antecedentes significativos de las emociones negativas internas.
En este punto, se destaca a la influencia social offline como la variable independiente mas
determinante de las analizadas. A nivel de las consecuencias a partir de la generacion del
odio a la marca por parte de consumidores de deportes de esqui y snowboard, todas ellas
se postulan como significativas (activas y pasivas), resaltando la significatividad de las

respuestas pasivas o de “huida”, destacando la evitacion de marca.

A nivel de las contribuciones tedricas, los resultados permiten profundizar en la Teoria de

Valoracion Cognitiva de las Emociones (Lazarus, 1991), la Teoria de la Rueda de las
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Relaciones de Marca (Fetscherin, 2020) y la Teoria Triangular del Odio (Sternberg, 2003).
Esto es asi, debido a que: 1) Se establece que las emociones internas (frustracion, estrés,
miedo, aburrimiento y tristeza) se relacionan con las emociones externas (odio a la
marca); i1) Se comprueba el papel predictor de las variables enmarcadas en las relaciones
individuales y colectivas centradas en la marca a la hora de generar emociones negativas
hacia la marca, resaltando la significatividad de las relaciones colectivas (influencia social
offline); iii) El odio a la marca activa comportamientos en contra de la marca por parte de
los consumidores, siendo estos tanto activos (comunicacion negativa boca-oido) como

pasivos (cambio de marca y evitacion de marca).

Con respecto las contribuciones practicas del estudio del Capitulo III, resulta imperativo
que las marcas presten atencion a aquellos factores demostrados de generar emociones
negativas internas (frustracion, estrés, miedo, aburrimiento y tristeza). La experiencia de
marca negativa debe de atenderse no solamente en términos técnicos aplicados a la
calidad del producto, sino también a nivel de generacion de expectativas, puesto que es
importante que las marcas no generen en el consumidor ciertas esperanzas que luego no
puedan verse satisfechas, fomentando valores de honestidad y transparencia. El valor de
marca negativo basado en el consumidor, debe ser evitado con el objetivo de que el
consumidor no asocie a la marca como no referente en el sector, por lo que se recomienda
que las marcas generen acciones que busquen ensalzar su reputacion de manera coherente
con los valores que comunican, asi como asociarse con otras marcas que tengan un
consolidado posicionamiento positivo relacionado con calidad de producto e imagen de
marca. Con respecto la incongruencia simbolica, es fundamental que las marcas traten de
evitarla puesto que puede provocar en sus consumidores un riesgo auto expresivo, por lo
que resulta recomendable fomentar un reconocimiento preciso y fiable sobre las

caracteristicas de sus consumidores con el objetivo de alejarse de aquellas acciones que
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puedan provocar una incongruencia entre los valores de sus consumidores y los valores
de la marca. En cuanto a la influencia social offline, es el factor mas complicado y
laborioso de tratar por parte de las marcas, ya que se deben de hacer importantes esfuerzos
econdmicos para mejorar las técnicas de seguimiento y de monitorizacion con el objetivo
de detectar a aquellos consumidores que puedan ser considerados como “referentes” o
que posean amplios circulos sociales. Una vez identificados, se recomienda realizar
acciones personalizadas hacia esos colectivos para garantizar su satisfaccion con la marca
y asi evitar futuras influencias negativas. En el caso de que las marcas no atiendan a estas
recomendaciones, se enfrentardn a graves consecuencias negativas que podran afectar al
bienestar de la marca (Sharma et al., 2024; Lievonen et al., 2023; Singh y Basu, 2023;

Dong et al., 2024)

El Capitulo IV, desarrolla el segundo estudio cientifico de la actual tesis, donde a través
del Modelo S-O-R (Estimulo-Organismo-Respuesta) (Mehrabian y Russell, 1974), se
plantea como objetivo general, desde un entorno online, analizar la influencia social
online (Estimulo) en las emociones negativas (Organismo) y, sus efectos en el negativo
del cliente con la marca (Respuesta). En este trabajo, se exploran las emociones negativas
de la frustracion, estrés, miedo, aburrimiento, tristeza y la ira, relacionadas entre si como
un conjunto Unico (Esch et al., 2012; Evanschitzky et al., 2020; Hamilton y Hassan, 2010;
Varela-Neira et al., 2010; Khatoon y Rehman, 2021). De esta manera, se investiga desde
otra perspectiva la relacion que guardan las emociones entre ellas, incluyendo la emocién
negativa de la ira (considerada como una emocion negativa externa y habitual en los
entornos online (Mosley et al., 2024; Weimar et al., 2022)) junto el resto de las emociones

negativas internas analizadas en el Capitulo II1.

Entre los objetivos especificos del estudio, se distinguen los siguientes: El primero, busca

analizar el papel predictivo de la influencia social onl/ine sobre las emociones negativas;
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El segundo, se examina el papel mediador de la incongruencia simbolica tiene entre la
influencia social online y las emociones negativas; El tercero, pretende evaluar la variable
de negativo del cliente hacia la marca como principal reaccion antimarca en entornos
online por parte de usuarios de marcas de deportes de invierno, concretamente esqui y
snowboard; Por altimo, la investigacion busca ampliar el conocimiento sobre la influencia
de las caracteristicas del perfil del usuario entre las relaciones planteadas por medio del
analisis del moderador de experiencia de usuario, comparando entre un colectivo

considerado como “experto” y otro colectivo considerado como “novato”.

Para dar respuesta a los objetivos descritos, el estudio se apoya de una metodologia
cuantitativa, analizando 400 cuestionarios realizados por usuarios espafioles mayores de
18 afios de marcas de deportes de esqui y snowboard, los cuales se recogieron utilizando
un método de muestreo de conveniencia no probabilistico. Por medio de una técnica de
modelado de ecuaciones estructurales, un analisis de mediaciébn y un andlisis de

multigrupo, se pudieron alcanzar los resultados que responden a los objetivos planteados.

Los resultados obtenidos manifiestan importantes implicaciones para la literatura. Se
determina que la influencia social online estimula en el organismo la generacion de
emociones negativas (frustracion, estrés, miedo, tristeza, aburrimiento e ira) en contra de
la marca. Ademas, la incongruencia simbdlica dispone de un papel mediador parcial
complementaria entre la variable de influencia social online y las emociones negativas.
Asimismo, se observa que las emociones negativas influyen positivamente en la
activacion de un negativo del cliente hacia la marca. Por tltimo, se amplia la comprension
de los efectos de perfil del consumidor sobre las relaciones propuestas, encontrando que
existen diferencias significativas entre los colectivos analizados (expertos vs novatos) en

las relaciones entre la influencia social online y la incongruencia simbolica, asi como
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también en la relacion entre las emociones negativas y el negativo del cliente hacia la

marca.

En cuanto a las contribuciones tedricas del estudio relacionado con el Capitulo IV, se
distinguen las siguientes: 1) Se amplia la comprensiéon del Modelo S-O-R (Estimulo-
Organismo-Respuesta) (Mehrabian y Russell, 1974) desde un prisma negativo,
confirmando su adecuado ajuste a la hora de examinar relaciones negativas entre marca-
consumidor; ii) Se profundiza en la Teoria de Contagio Emocional (Du et al., 2011),
corroborando el papel predictor de influencia social online en las emociones negativas
hacia la marca; iii) Se contribuye en la Teoria de Autocongruencia (Sirgy, 1986) y en la
Teoria de Grupo de Referencia (Richer, 1976) al confirmar que la incongruencia
simbolica posee un rol mediador entre la influencia social online y las emociones
negativas; iii) El negativo del cliente hacia la marca, se postula como una consecuencia
negativa activa en contra de las marcas, nutriendo de esta manera a la Teoria del (Pansari
y Kumar, 2017); iv) La experiencia de uso por parte de los usuarios se concluye que es
un moderador relevante ya que los usuarios considerados como “novatos” buscan sentirse
mas identificados con los grupos sociales, asi como también son mas susceptibles a la
hora de generar conductas mas activas en contra de la marca en comparacion al colectivo
considerado como “experto”. Esta contribucién amplia la Perspectiva de los Procesos
Cognitivos descrito por Spence y Brucks (1997), la cual sustenta que existen diferencias

significativas entre individuos “expertos” y “novatos” a la hora de tomar decisiones.

En base a los resultados del estudio relacionado con el Capitulo IV, también se diferencian
importantes contribuciones gerenciales. En primer lugar, las marcas deben de detectar
aquellas fuentes online que contengan una mayor negatividad hacia su propia marca,
destacando precisamente sus propias fuentes, donde deben de aplicar mejorias

especialmente a nivel de interfaz y experiencia del usuario con el objetivo de provocar
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una mejor experiencia en la navegacion de los usuarios. En segundo lugar, las marcas
deben de entender que los usuarios, especialmente los considerados como “novatos”,
tienen una motivacion intrinseca identitaria que, de no verse satisfecha, provocara
emociones negativas en contra de la marca. Por tanto, resulta imperativo que las marcas
conozcan los valores con los que se sienten identificados los usuarios y procuren alinearse
a dichos valores, asi como también persuadir a los usuarios online con mayor relevancia
a través de acciones personalizadas que busquen cambiar sus actitudes dafinas a actitudes
neutras o positivas. Por ultimo, el estudio ofrece una radiografia de las emociones
negativas que provocaran comportamientos dafiinos hacia la marca en términos de
negativo. Por ello, es interesante que las marcas inviertan en softwares que permitan
detectar esas emociones en las diferentes fuentes online donde tengan presencia con la

intencion de poder prevenir conductas antimarca.

Por tultimo, en el Capitulo V se presenta la ultima investigacion de la tesis, donde se
amplia el analisis del entorno online, atendiendo mas detenidamente a las resenas online
y sus implicaciones sobre el comportamiento del consumidor. Por ello, el principal
objetivo que se busca abordar en el actual trabajo es analizar el impacto de las reacciones
emocionales en resefias dirigidas a marcas relacionadas con destinos de deportes de
invierno publicadas en plataformas digitales de redes sociales (Tiktok; Twitter (X);
Facebook; Instagram; Reddit; YouTube; Webs especializadas; Blogs especializados;
News especializadas; Foros especializados). Con este fin, el estudio se apoya
principalmente en la Teoria de Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987). La
perspectiva utilizada para analizar las emociones negativas es a partir de la propuesta de
Plutchik (1980), identificando cuatro emociones negativas basicas: miedo, ira, asco y

tristeza.
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A lo largo de la investigacion relacionada con el Capitulo V, los siguientes objetivos
especificos son examinados: el estudio busca evaluar como influyen las plataformas
digitales de redes sociales en el componente emocional de las resefias online, asi como
entender las implicaciones de las plataformas en la tipologia emocional negativa (miedo,
asco, ira y tristeza) de las resefias online publicadas; también, se pretende profundizar en
la relacion entre las motivaciones, el volumen de interaccion y el tipo de emocion
negativa; por ultimo entre los objetivos especificos, el estudio se propone analizar el
efecto cultural (“alto contexto” vsS “bajo contexto”) del usuario en el componente
emocional de sus resefias, asi como identificar qué cultura es la méas susceptible en
publicar resefias negativas en contra de marcas dirigidas a destinos de deportes de

invierno.

Para alcanzar dichos objetivos, se analizaron 26.071 resefias online dirigidas tanto a
Grandvalira (Andorra, Europa) como a Snowmass Aspen (Estados Unidos, América) en
las plataformas digitales de Reddit, Tiktok; Twitter (X); Facebook; Instagram; Reddit;
YouTube; Webs especializadas; Blogs especializados; News especializadas; Foros
especializados). A través de una metodologia cuantitativa, se llevo a cabo un analisis de
sentimiento y una Prueba de Chi-Cuadrado de independencia para resolver todas las

preguntas de investigacion planteadas a lo largo del trabajo cientifico.

Los resultados obtenidos indican que la plataforma digital de red social si influye en el
componente emocional de las resefias online, identificando a Twitter (X) y a Reddit como
las plataformas con un mayor indice de negatividad. Asimismo, se comprueba que el tipo
de plataforma digital influye en la tipologia emocional negativa, destacando las
emociones del miedo y la tristeza como aquellas con mayor representatividad en las
reseflas analizadas. Del mismo modo, las emociones del miedo y la tristeza también son

las emociones negativas que generan una mayor interaccion por parte de otros usuarios,
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motivados esencialmente por elementos externos. Por tltimo, se ratifica que el tipo de
cultura influye en el componente emocional de las resefias online, aunque en contra de
estudios anteriores, los usuarios relacionados con la cultura considerada como “alto
contexto” se distinguen como los mas susceptibles en publicar resefias negativas hacia la

marca.

Con respecto las contribuciones tedricas relacionadas con el Capitulo V se identifican los
siguientes: 1) Se enriquece la comprension de la Teoria de Sesgo de Negatividad (Kanouse
y Hanson, 1987) permitiendo conocer en mayor profundidad las implicaciones de las
resefas negativas online hacia las marcas; ii) Se ahonda en el entendimiento de la Teoria
de Gratificacion del Usuario (Phua et al., 2017), confirmando que el comportamiento del
usuario es susceptible a cambiar segun la plataforma digital; iii) Se amplia en mayor
medida la Teoria Cognitivo Social (Bandura, 1986), ofreciendo una contribucion singular
al demostrar que las culturas relacionadas con un alto contexto (HC) son mas sensibles a

la hora de publicar resefias online negativas hacia la marca.

A nivel de los resultados, se aportan importantes contribuciones gerenciales que las
marcas deben de tener consideracion con el fin de evitar situaciones de riesgo que les
afecten negativamente. En primer lugar, las marcas deben de establecer procesos de
monitorizacion en las diferentes plataformas digitales donde tienen presencia, haciendo
un especial hincapi¢ en Twitter (X) y Reddit. Se recomienda que un andlisis de
sentimiento periddico de las resefias que les mencionen con el objetivo de anticipar con
suficiente margen de tiempo probables conductas que favorezcan un contagio emocional
negativo entre otros usuarios. En segundo lugar, las marcas deben de priorizar aquellas
reseflas con un componente emocional relacionado con la tristeza o el miedo, causadas
esencialmente por motivaciones externas. Por ello, se recomienda una deteccion precoz

de esas resefias y la elaboracion de estrategias que busquen contraatacar aquellas resefias
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relacionadas con la tristeza o el miedo para evitar que la interaccion sobre ellas por parte
de otros usuarios sea mayor. Por ultimo, se recomienda que las marcas con presencia en
culturas consideradas como alto contexto (HC) estrechen su relacion de la manera mas
positiva posible, fomentando comunidades online que estimulen aspectos positivos sobre
la marca, asi como ofrecerles un papel protagonista en la construccion de marca a través
de técnicas de co-creacion que les permita aumentar su sentimiento de pertenencia a la

marca.

En definitiva, los resultados de los estudios desarrollados durante la tesis ofrecen como
principal conclusién que todas las emociones negativas estudiadas (estrés, frustracion,
miedo, aburrimiento, tristeza, ira, asco y odio) tienen implicaciones significativas a la
hora de establecer una relacion negativa entre la marca y el consumidor en contextos
deportivos. Ahondando en esta conclusion, se puede afirmar que el estrés, el miedo y la
tristeza son las emociones que poseen mas relevancia en entornos tanto presenciales como
digitales, sin desestimar el resto de las emociones negativas examinadas, donde se
comprueba su significancia en las relaciones marca y consumidor. Asimismo, otra
conclusién fundamental que se aporta en la tesis es la evidente complejidad de las
emociones a la hora de expresarse y relacionarse entre ellas (Romani et al., 2012;
Zarantonello et al., 2016; Zhang et al., 2021; Kumar et al., 2023b; Zhou et al., 2024;
Dessart et al., 2020; Nawijn y Biran, 2019). Asi pues, se demuestra que las emociones se
pueden relacionar en funcién de su intensidad y enfoque (emociones internas vs
emociones externas) (Barclay et al., 2005; Kurtoglu, et al., 2021); asi como relacionarse
como un conjunto unico (Esch et al., 2012; Evanschitzky et al., 2020; Hamilton y Hassan,
2010; Varela-Neira et al., 2010; Khatoon y Rehman, 2021); y expresarse de manera

independiente desde su enfoque mas primario (Plutchik, 1980).
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CAPITULO I: INTRODUCCION, OBJETIVOS Y ESTRUCTURA DE LA TESIS

La tesis se centra en analizar las emociones negativas hacia la marca en usuarios de esqui
y snowboard. Por ello, para comenzar con su desarrollo, este primer capitulo responde a
la motivacion del como y el por qué se ha desarrollado la presente tesis de modo
introductorio, justificando su eleccion y poniendo en valor las aportaciones cientificas de
la tesis. De esta manera, se presentan tanto los objetivos generales como especificos y
como se desarrollaran para alcanzarlos a lo largo de la tesis. Por ultimo, en este primer
capitulo, se presentard la estructura de la tesis que permitird una mejora en el

entendimiento de como la actual tesis esta planteada.

1.1. Importancia de las emociones negativas en el comportamiento del consumidor

Como nos relacionamos es una cuestion tanto socioldgica como psicologica, la cual es
importante revisarla frecuentemente puesto que depende en gran medida del entorno y de
nosotros mismos. Por ello, dicha cuestion representa un importante punto de
investigacion para las marcas debido a las relevantes implicaciones que suponen para
ellas (Goémez-Suarez et al., 2017; Fernandes y Moreira, 2019; Fetscherin, 2020;
Fetscherin et al., 2021; Khatoon y Rehman, 2021; Ruzzier et al., 2022; Bigné et al., 2023;
Husnain et al., 2025). Gracias a la elevada accesibilidad a las nuevas tecnologias hoy en
dia, se ha facilitado que los consumidores tengan a su alcance cualquier tipo de
informacion relacionada con un producto o un servicio comercializado por una marca.
Este paradigma comportamental obligd a las marcas a cambiar sus estrategias
tradicionales y a intentar acercarse emocionalmente a los consumidores (Gémez-Sudrez
etal., 2017), cambiando su manera de relacionarse con ellos y aplicando nuevos procesos
que reflejasen una humanizacion como marca, buscando crear un vinculo con el
consumidor que procurase generar confianza, pasion, lealtad o incluso amor (Carroll y

Ahuvia, 2006; Rodrigues y Pinto, 2021; Gilal et al., 2023). Pero, las relaciones no siempre
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son positivas puesto que, si las acciones realizadas por la marca no satisfacen al
consumidor, la relacion puede tomar un cambio de polaridad hacia una valencia negativa

(Fournier, 1998; Fetscherin, 2019; Fetscherin et al., 2019).

Las emociones de los consumidores son el punto de union o distanciamiento entre una
marca y un consumidor (Fournier, 1998; Veloutsou, 2009; Veloutsou y Ruiz-Maf¢, 2020).
Por ello, siempre han significado un punto de relevancia para las marcas en la literatura
del marketing, puesto que el papel catalizador que albergan influye en la toma de
decisiones de los consumidores (Khatoon y Rehman, 2021). Ampliar su conocimiento,
permite identificar sus implicaciones en el comportamiento del consumidor para que asi
se afinen con mayor rigurosidad el disefio de las estrategias por parte de una compania a
la hora de consolidar sus fortalezas o de mitigar sus debilidades (Kumar et al., 2023b;
Khatoon y Rehman, 2021). Dada la elevada variedad y complejidad de las emociones, es
imperativo ampliar su comprension por su papel determinante en los comportamientos
del consumidor (negativo o positivo) y, por tanto, sobre las relaciones entre marcas y
consumidores (Kumar et al., 2023b; Zhou et al., 2024; Dessart et al., 2020; Nawijn y

Biran, 2018).

La mayoria de las investigaciones se han centrado en las emociones positivas (Yadav y
Chakrabarti, 2022; Rahimah et al., 2023), donde por ejemplo se resaltan investigaciones
que se enfocan en el amor (Carrol y Ahuvia, 2006) o en la pasion (Gilal et al., 2023) que
puede sentir el consumidor hacia la marca, demostrando las implicaciones directas que

tienen hacia posturas de recompra o de lealtad hacia la marca (Rodrigues y Pinto, 2021).

No obstante, las investigaciones hacia las emociones, desde su valencia negativa, ain son
escasas a pesar de que sus implicaciones en el comportamiento del consumidor se pueden

considerar incluso mas importantes que de las emociones positivas (Romani et al., 2012;
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Hegner et al., 2017; Zarantonello et al., 2016; Kumar et al., 2023b; Khatoon y Rehman,
2021; Ballouli et al., 2017; Haase et al., 2022). Esto es debido a que los consumidores
que han desarrollado emociones negativas hacia las marcas mantienen un recuerdo de ese
estado emocional durante mas tiempo que los consumidores con emociones positivas
(Curina et al., 2021; Kumar et al., 2023a; Kumar et al., 2023b; Rahimah et al., 2023). Asi
pues, ese recuerdo emocional negativo tiene un papel fundamental a la hora de provocar
en el consumidor comportamientos antimarca que puede perjudicar gravemente a las
marcas tanto a nivel economico como a nivel social (Sharma et al., 2024; Lievonen et al.,
2023; Singh y Basu, 2023; Dong et al., 2024). Es decir, la estrategia mas coherente para
que una marca establezca una adecuada relacion entre marca-consumidor es
principalmente centrdndose en no generar emociones negativas, ya que la marca se

asegurara una relacion positiva o neutra con el consumidor.

Dadas las importantes implicaciones que supone la ampliacion del conocimiento de las
emociones negativas para las marcas, también resulta de gran necesidad conocer con la
mayor profundidad posible cudl es la naturaleza, la complejidad y la relacion que toman
entre ellas las emociones (Romani et al., 2012; Zarantonello et al., 2016; Zhang et al.,
2021; Kumar et al., 2023b), con el fin de poder tipificar con mayor precision como es el
proceso de activacion de unas u otras emociones negativas (Zhang et al., 2021).
Asimismo, con el objetivo de poder arrojar una mayor luz sobre las conductas que un
consumidor puede desarrollar hacia una marca después de haber generado emociones
negativas, diferentes estudios recomiendan que es crucial extender la comprension de los
determinantes que anteceden a las emociones negativas dadas sus complejas expresiones
(Zhang y Laroche, 2020; Dessart et al., 2020; Khan et al., 2020; Abbasi et al., 2023;
Husnain et al., 2025; Attiq et al., 2023; Yadav y Chakrabarti, 2022; Mushtaq et al., 2024).

Por otro lado, conocer en mayor grado el tipo y la intensidad de la consecuencia después
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de que el consumidor alcance un estado emocional negativo, sigue actualmente siendo
una laguna de investigacion (Bayarassou et al., 2021; Roy et al., 2022), ya que
dependiendo de la emocidn la consecuencia podra ser mas dafiina o leve (Zarantonello et
al., 2016). Por ello, ampliar en esta linea resulta esencial para permitir que las marcas
conozcan con mayor precision, como y de qué forma, serdn las consecuencias negativas
que puedan sufrir (Watson y Spence, 2007; Romani et al., 2012; Zarantonello et al., 2016;

Pinto y Brandao, 2021; Bayarassou et al., 2021; Roy et al., 2022; Mushtaq et al., 2024).

Otra de las problematicas que recoge la literatura especializada en las emociones
negativas, es a nivel de las caracteristicas del perfil del consumidor que influye en la
activacion de ciertas emociones negativas y, por tanto, en la situacion de su toma de
decision (Kucuk, 2019; Fetscherin, 2019; Fetscherin et al., 2023; Bayarassou et al., 2021;
Sameeni et al., 2024). De acuerdo con Bagozzi et al. (1999), cada persona puede
desarrollar emociones diferentes a pesar de experimentar el mismo suceso. Por ello, es
necesario obtener una mayor informacion sobre estas caracteristicas que influyen
directamente en que un consumidor sea mas susceptible en generar unas u otras
emociones negativas a pesar de haber sufrido las mismos acontecimientos negativos o
injusticias por parte de una marca. De acuerdo con distintos estudios (Evanschitzky y
Wunderlich, 2006, Guazzini et al., 2017; Sohail y Awal, 2017; Bichler y Pikkemaat, 2021;
Pikkemaat et al., 2020; Sameeni et al., 2024), se afirma que se ha examinado de manera
insuficiente la influencia de las caracteristicas del perfil del consumidor en la toma de
decisiones, desestimando la repercusion que puede tener directamente en las actitudes,

emociones y comportamientos hacia las marcas.

1.2. Entornos online: plataformas digitales de redes sociales

El comercio electronico de productos deportivos dispone de una gran relevancia entre

usuarios (Zhang y Su, 2023), ya que ha crecido mas de un 300% en los ultimos diez afios
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(Williams et al., 2023). Es por ello, que todas las fuentes de informacion relacionadas con
los entornos online, desde un foro hasta una resefia, resultan de gran interés dentro del
campo del marketing. A nivel de los consumidores, ademés de poder realizar sus compras
de manera rapida y eficiente (Moe y Trusov, 2011; Do et al., 2020), tienen la oportunidad
tanto de contrastar la informacioén de los productos a través de los canales oficiales
disefiados cuidadosamente por parte de la marca (p.ej. pagina web oficial, blog, redes
sociales propias a la marca...), como a través de fuentes digitales ajenas a la marca (foros,
webs y redes sociales ajenas a la marca...). Todos los datos que los consumidores
consultan de los canales relacionados con la marca ofrecen un grado de confianza y
fiabilidad a la informacion consultada que influye en la toma de decisiones del
consumidor (Plutchik, 1980; Hsieh y Tseng, 2018; Evanschitzky y Wunderlich, 2006;
Kitsios et al., 2022; Santiago et al., 2022). Es por ello, que las marcas estdn obligadas a
tener una presencia solida en los entornos online, ya que permite personalizar sus
estrategias agilmente, asi como interactuar con su publico objetivo (So et al., 2021;
Overgoor et al., 2022; Zhang y Shu, 2023) favoreciendo enormemente la relacion con sus
consumidores (So et al., 2021). Pero, para ello, previamente es necesario que se reflexione
sobre cual es el entorno idoneo para cumplir sus objetivos de marca, lo cual debe de ir
acompafiado de una comprension exhaustiva del entorno especifico donde la marca tendra

presencia.

De acuerdo con Vila-Lopez y Kiister (2024), el comportamiento del consumidor puede
variar en funcion de la plataforma digital en la que interactiie ya que, segin el volumen
global de datos, este puede ser mas afin, mas neutra o mas en contra de la marca. Una de
las plataformas digitales que mas consultan los consumidores son aquellas relacionadas
con las redes sociales (Hollebeek et al., 2014; So et al., 2021; Zhang y Su, 2023; Kitsios

et al., 2022; Hernandez-Ortega, 2024), coincidiendo también como uno de los canales
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mas populares para manifestar experiencias negativas con las marcas (Kim et al., 2015;

Bigné et al., 2020).

De acuerdo con Kaplan y Haenlein (2010, p.61), las redes sociales se definen como “un
grupo de aplicaciones basadas en Internet que se apoyan en los fundamentos ideolégicos
y tecnoldgicos de la Web 2.0, y que permiten la creacidon e intercambio de contenidos
generados por los usuarios”. Las plataformas de redes sociales son una herramienta
fundamental que se adapta a las tendencias sociales, permitiendo a las marcas estrechar
su relacion con los consumidores mediante multitud de interacciones (Kim et al., 2015;
Ahmad y Guzman, 2021; Kitsios et al., 2022; Santiago et al., 2022; Hernandez-Ortega,
2024). Asimismo, las plataformas de redes sociales ofrecen la posibilidad de cuantificar
las actitudes, preferencias y comportamientos que puedan tener los usuarios hacia una

marca (Kitsios et al., 2022; Santiago et al., 2022).

Las plataformas de redes sociales, aunque ofrecen multitud de beneficios a las marcas,
pueden transformar al usuario de ser un co-productor a convertirse en un destructor de la
marca, obligando a las empresas a comprender las experiencias negativas sufridas por los
usuarios durante su interaccion en entornos digitales (Curina et al., 2020; Liu et al., 2021).
Por tanto, las marcas pueden provocar involuntariamente un distanciamiento entre ellos
y los consumidores a partir de acciones poco reflexionadas y mal disefiadas. Estos efectos
pueden tener implicaciones enormemente perjudiciales para las marcas, ya que la
velocidad en la que se transmite una resefia negativa es mucho mayor que en comparacion
a resefa positiva (Kanouse y Hanson, 1987; Su et al., 2022; Filieri et al., 2019; Haase et

al., 2022; Joshi y Yadav, 2021), pudiendo provocar dafios irreparables en la marca.

En definitiva, los entornos online y especificamente, las plataformas de redes sociales son

clave para la consecucion de los objetivos de las marcas. Sin embargo, sigue siendo
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latente la necesidad de continuar ampliando el conocimiento sobre los comportamientos
expresados en plataformas digitales de redes sociales especialmente analizados desde su

prisma negativo (Kumar et al., 2023a).

1.3. Contexto donde se centra la tesis

La presente tesis se centra en el sector deportivo, con un particular enfoque en los deportes
de esqui y snowboard, categorizados como deportes extremos (Hetland et al., 2018;
Hetland, 2022) que, en términos de participacion, superan a multitud de deportes
convencionales (Brymer et al., 2020). La industria deportiva en Espaiia esta viviendo una
época dorada, ya que en 2022 se registrd por parte de los consumidores un gasto total de
seis mil millones de euros y un gasto medio por consumidor de 130,4 euros, suponiendo
el mayor gasto de los tltimos 10 afios (Ministerio de Educacion, Formacion Profesional
y Deportes, 2024). A nivel internacional, los datos positivos se mantienen, ya que en
Estados Unidos se registra cada afio una cifra de mas de 22 millones de personas que
practican deportes extremos (Raggiotto et al., 2019; 2020). Estas cifras estan en linea
tanto con los datos que se recogen en el Eurostat (2024), sefialando que la produccion de
deportes de invierno aumentd en Europa un 37% en 2022, como con la prevision de
Business Research Insights (2024) que asegura que el crecimiento anual del mercado del
esqui y el snowboard serd de un 7,8% a nivel mundial hasta 2031. En definitiva, estos
datos avalan que esta industria internacional deportiva, disfrutada por millones de
personas en todo el mundo, representa un fendmeno global con un considerable impacto

social y econdémico.

Las emociones son un elemento fundamental en la practica de los deportistas (Garcia-
Naveira et al., 2016; Hetland et al., 2018), sobre todo en los deportistas extremos (Cajina
y Reyes, 2021; Hetland et al., 2018; Raggiotto et al., 2020). Asimismo, para la practica

de los deportes extremos, es obligatorio hacer uso de un producto o equipamiento
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especifico el cual influird en el rendimiento, seguridad y disfrute del deportista (Allen et
al., 2021). Por ejemplo, en el caso del deporte de esqui, seria esencial hacer uso de unos
esquis, y en el caso del snowboard, hacer uso de una tabla. Por tanto, si el producto no
respondiese a las demandas o expectativas del deportista, €stos podrian experimentar un
sentimiento de desmotivacion e inseguridad que estimularia la activacion de emociones
negativas que podrian culminar en comportamientos dafiinos hacia la marca que se veria
perjudicada tanto a nivel reputacional como a nivel econdémico (Zarantonello et al., 2016;
Zhang y Laroche, 2020; Allen et al., 2021; Sharma et al., 2024; Lievonen et al., 2023;
Singh y Basu, 2023; Dong et al., 2024). De acuerdo con Fournier (1998), los
consumidores pueden compartir una vinculacion parecida a la humana con las marcas,
por lo que pueden compartir sus emociones de diferentes formas que determinaran el
comportamiento del consumidor (Brymer y Schweitzer, 2013; Dessart et al., 2020). En
este sentido, las emociones negativas son una parte fundamental que envuelve a los
practicantes de los deportes extremos debido tanto a la exigencia fisica como a los
desafios mentales que representan (Raggiotto et al., 2020; Mirehie y Gibson, 2020). Sin
embargo, se encuentran escasos estudios cientificos que traten esta tematica desde el
punto de vista del comportamiento del consumidor a pesar de las importantes
implicaciones que supondrian para la literatura (Aziz y Rahman, 2021; Walter et al.,
2023). De igual modo, diferentes estudios proponen ampliar el andlisis de las emociones
negativas en distintos contextos con el objetivo de poder establecer con mayor precision
sus causas y consecuencias (Rahimah et al., 2023; Walter et al., 2023; Aziz y Rahman,

2022; Zhang y Laroche, 2020).

A titulo ilustrativo, se comentan a continuacion ciertos trabajos cientificos relacionados
con el marketing que han tratado el area de conocimiento de las emociones negativas en

el deporte: Lopez-Gonzalez et al. (2014), analizaron los comentarios negativos sobre un
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partido de futbol en una revista online deportiva; Popp et al., (2016) estudiaron a las
comunidades antimarca en redes sociales y como estas afectan a la marca deportiva;
Shuv-Ami et al. (2020) proporcionaron una importante escala de amor-odio para los fans
de un equipo de baloncesto; y por tltimo, Beermann et al. (2024), analizaron diferencias
de odio a la marca hacia ligas de rugby segun aficionados de diferentes culturas. Por tanto,
la presente tesis contribuird y ampliara el conocimiento de manera significativa a un
contexto escasamente inexplorado, a pesar de la necesidad de extender y conocer las
influencias de las emociones negativas en otros contextos (Aziz y Rahman, 2022;

Rahimabh et al., 2023; Zhang y Laroche, 2021).

1.4. Objetivos de la investigacion

La presente tesis tiene como principal objetivo comprender las implicaciones de las
principales emociones negativas en las relaciones entre marca y consumidor con

aplicacion a un contexto deportivo.

Para poder entender de una manera mas sencilla los fundamentos mas esenciales de la
tesis, a continuacion, se presenta la Tabla 1 donde se muestra un resumen de la estructura
principal de los estudios desarrollados en la tesis, junto con sus objetivos generales y
especificos, las principales teorias aplicadas en cada uno de los estudios, el tipo de
muestra analizada y las técnicas de andlisis utilizadas para dar respuesta a los objetivos

planteados:
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Tabla 1. Objetivos de la tesis doctoral, principales teorias, muestra y técnicas de analisis aplicadas

Capitulo

Capitulo III.

Capitulo IV.

Capitulo V.

Objetivos generales

Objetivo 1. Analizar los
antecedentes y las
consecuencias del odio a la
marca en consumidores de
productos de deporte de
invierno

Objetivo 2. Analizar el rol
de las influencias sociales
en las emociones negativas
y el negativo

Objetivo 3. Analizar el
impacto de las reacciones
emocionales en resefias
online, incidiendo en la
cultura y el tipo de
plataforma

Objetivos especificos

Ampliar la comprension de la formacion del
odio a la marca incidiendo en el efecto
conjunto de las emociones internas y de las
relaciones individuales y colectivas con la
marca.
Analizar los efectos de las relaciones
individuales y colectivas centradas en la marca
desde una perspectiva negativa.

Profundizar en las principales consecuencias
comportamentales antimarca generadas por el
odio a la marca.

Analizar si la influencia social online estimula
la generacion de emociones negativas hacia la
marca.

Analizar el papel mediador de la incongruencia
simbolica.

Evaluar el negativo del cliente hacia la marca
como respuesta a las emociones negativas.
Examinar el papel moderador de la
experiencia de uso de productos de deportes
de invierno en todas las relaciones propuestas.
Examinar el efecto del tipo de plataforma de
red social sobre las emociones.

Comprender las motivaciones y el volumen de
interaccion en base al tipo de emocion
negativa.

Examinar la influencia cultural del usuario en
el componente emocional de sus resefias.
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Teorias principales

Teoria Triangular del
Odio

Teoria de la
Valoracion
Cognitiva

La Rueda de
Relaciones de Marca

Modelo S-O-R
Teoria del Sesgo
Negativista

Muestra

N=300

Practicantes espafioles
de deportes de esqui y
snowboard

N=400

Practicantes (expertos
vs novatos) espafioles
de deportes de esqui y
snowboard

N=26.071
Resenas online
dirigidas a Grandvalira
(Andorra) y a Aspen
Snowmass  (Estados
Unidos)

Técnicas de
analisis
PLS-SEM

PLS-SEM

Analisis  de
mediacion
(SEM)

Analisis  de
moderacion
(PLS-MGA)

Anélisis  de
sentimiento

Prueba  Chi-
Cuadrado de
independencia



Objetivo 1. Analizar los antecedentes y las consecuencias del odio a la marca en

consumidores de productos de deporte de invierno.

Ampliar la comprension sobre una de las actitudes mas perjudiciales que un consumidor
puede experimentar hacia una marca, resulta de un gran interés teérico-practico (Kumar
et al., 2023b; Rahimah et al., 2023; Yadav y Chakrabarti, 2022; Curina et al., 2021). Por
ello, en primera instancia, el Capitulo III buscara comprender desde una perspectiva
escasamente analizada si el odio a la marca es considerado como una emocion externa,
y si viene precedida por emociones negativas internas (miedo, estrés, tristeza,
aburrimiento y frustracion) (Barclay et al., 2005; Kurtoglu, et al., 2021). La eleccion
particular de las emociones negativas mencionadas viene motivada y apoyada por
estudios anteriores relacionados con el odio a la marca y el contexto deportivo (Brymer
y Schweitzer, 2013; Ruiz-Mafé et al., 2016; Monasterio et al., 2016; Hetland et al.,

2018; Mirehie y Gibson, 2020; Lopez-Gonzalez et al., 2014; Popp et al., 2016; Shuv-

Ami et al., 2020; Beermann et al., 2024).

Asimismo, se examinan los efectos que anteceden a la activacion de emociones negativas
hacia la marca en practicantes de deportes de invierno apoyandonos en la Teoria de
Valoracion Cognitiva (Lazarus, 1991). Para ello, el trabajo se basa en el modelo propuesto
por la Rueda de Relaciones de Marca de Fetscherin (2020) examinado desde una valencia
negativa, diferenciando relaciones individuales centradas en la marca (Experiencia
negativa de marca; Valor de marca basado en el consumidor; Incongruencia simbdlica) y
relaciones colectivas centradas en la marca (Influencia social offline). Por ultimo,
siguiendo la Teoria Triangular del Odio (Sternberg, 2003), se profundiza en las principales
consecuencias generadas por el odio a la marca en practicantes de deportes de invierno

(Cambio de marca; Evitacion de marca; Comunicacion negativa boca-oido).
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El estudio correspondiente al Capitulo I1I da respuesta a los objetivos presentados a través
de una metodologia cuantitativa (Modelo de ecuaciones estructurales), analizando 300
cuestionarios online realizados por practicantes espafioles de deportes de invierno (esqui
y snowboard) mayores de 18 afios que hayan sufrido en algin momento de su vida
deportiva alguna experiencia negativa con marcas relacionadas con los deportes invierno

de esqui y snowboard.

Objetivo 2. Analizar el rol de las influencias sociales en las emociones negativas y el

negativo.

Dado el significativo crecimiento en el consumo de productos deportivos en entornos
online (Williams et al., 2023), se abre una oportunidad de comprender los posibles efectos
y consecuencias de las emociones negativas en usuarios de deportes de invierno en

entornos digitales (Kumar et al., 2023a; Khatoon y Rehman, 2021).

El Capitulo IV, apoyandose en el Modelo S-O-R (Mehrabian y Russell, 1974), responde
a la necesidad de extender el entendimiento sobre las influencias sociales provenientes de
fuentes online (resenas, blogs, webs...) (Fernandes et al., 2021; Haro-Sosa et al., 2024)
en las emociones negativas (ira, miedo, frustracion, tristeza, aburrimiento y estrés) y, si
dichas emociones generan un negativo del cliente hacia la marca, considerada como una

de las consecuencias mas intensas y perjudiciales hacia la marca en entornos online (Do

y Bowden, 2023; Liu et al., 2021; Hollebeek, 2011; Juric et al., 2015).

Adicionalmente, el estudio da respuesta al efecto mediador que alberga la incongruencia
simbolica entre la influencia social online y las emociones negativas, apoyandose en dos
teorias respectivamente (Teoria de la Autocongruencia y Teoria del Grupo de Referencia),

con la intencion de comprender si existe un efecto identitario del consumidor que le
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produzca ser mas sensible a influencias sociales online y que, por tanto, ese efecto se

relacione con una activacion de emociones negativas.

Por ultimo, se examina si el moderador de experiencia de uso produce diferencias
significativas en las relaciones planteadas en el estudio entre dos colectivos (“expertos”

en deportes de esqui y snowboard y “novatos” en deportes de esqui y snowboard).

Asi, el estudio desarrollado en el Capitulo IV busca alcanzar los objetivos descritos por
medio de una metodologia cuantitativa (Modelo de Ecuaciones Estructurales), donde
ademas se lleva a cabo tanto un andlisis de mediacion como un analisis de multigrupo.
Para ello, se analizan 400 cuestionarios online rellenados por practicantes espafnoles de
deportes de invierno (esqui y snowboard) mayores de 18 afos, diferenciando 252

practicantes “expertos” y 148 practicantes “novatos”.

Objetivo 3. Analizar el impacto de las reacciones emocionales en resefas online,

incidiendo en la cultura y el tipo de plataforma.

Las plataformas digitales de redes sociales son entornos donde las emociones afloran en
las resefas online escritas por parte de los usuarios, las cuales son un uno de los elementos
mas destacados en este tipo de entornos digitales. De acuerdo con la Teoria del Sesgo
Negativista (Kanouse y Hanson, 1987), las resefias negativas tienen mayores
implicaciones que las positivas, por lo que ampliar su comprension resulta esencial para
permitir a las marcas prevenir o neutralizar reacciones negativas que puedan desembocar
en dafios a nivel econdomico o reputacional (Bichler y Pikkemaat, 2021; Kumar et al.,
2023a; Rahimah et al., 2023; Sharma et al., 2024; Lievonen et al., 2023; Singh y Basu,

2023; Dong et al., 2024).

Para ello, en el Capitulo V se presenta el tercer estudio de la actual tesis doctoral, que

aborda, entre sus objetivos, si el tipo de plataforma de red social influye en la valencia
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emocional de las resefas escritas por parte de usuarios consumidores de marcas
relacionadas con destinos de deportes de invierno. Junto a ello, persigue conocer qué
plataformas de redes sociales son las que méas destacan por su negatividad emocional. Del
mismo modo, el estudio también aborda si el tipo de plataforma de red social influye en
la tipologia de la emocion negativa (asco, ira, miedo y tristeza), asi como qué emocioén
negativa es la mas representativa en las resefias analizadas y cual es la que mas interaccion

genera entre otros usuarios.

Como ultimo objetivo especifico, se analiza si la cultura de los usuarios influye
directamente en el componente emocional de sus resefias hacia marcas de destinos de
deportes de invierno examinados en el estudio: Grandvalira (Andorra, Europa)
considerado como una cultura de “alto contexto” (Hall, 1976; Kittler et al., 2011) y Aspen
Snowmass (Estados Unidos, América del Norte), considero como una cultura de “bajo

contexto” (Hall, 1976; Kittler et al., 2011).

Para dar respuesta a los objetivos planteados en el estudio desarrollado en el Capitulo V,
se lleva a cabo una metodologia cuantitativa (Analisis de sentimiento y Prueba Chi-
Cuadrado de independencia) permitiendo el andlisis de 26.071 resefias de diferentes
plataformas de redes sociales (Tiktok; Twitter; Facebook; Instagram; Reddit; YouTube;
Webs especializadas; Blogs especializados; News especializadas; Foros especializados),

de las cuales 2.028 fueron clasificadas como resefias con valencia emocional negativa.

1.5. Valor anadido de la tesis

La actual tesis doctoral representa un valor diferencial dentro de la literatura centrada en
el comportamiento del consumidor, asi como en el &mbito profesional correspondiente al
contexto donde se centra la tesis. La tesis aborda una tematica original y de gran

importancia centrandose en el impacto de las emociones negativas en la relacion entre
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marca y consumidor dentro de un sector deportivo singular como son los deportes de

invierno, particularmente el esqui y el snowboard. Asi a lo largo de la tesis:

1. Se analizan diferentes emociones negativas (frustracion, estrés, miedo,
aburrimiento, tristeza, ira, asco y odio) seleccionadas en base a la literatura debido
a sus importantes implicaciones en el comportamiento del consumidor, al contexto
deportivo y, a la necesidad de profundizar emociones escasamente estudiadas.

2. Se investigan conceptos con un posible papel predictor en la activacion de
emociones negativas hacia la marca; se estudian diferentes efectos dafiinos hacia
la marca en base a la formacion de las emociones negativas en el consumidor.

3. Se profundiza en como las caracteristicas en el perfil del consumidor afectan en
las relaciones negativas entre marca y consumidor.

4. Se analizan los efectos de las emociones negativas tanto en un entorno presencial
como en un entorno online.

5. Seexamina el papel emocional en las resefias on/ine y sus efectos en las relaciones
marca-consumidor, incidiendo en el efecto de la plataforma de la red social y la

cultura.

Por otro lado, la tesis contribuye a la ampliacion de importantes teorias centradas en las
emociones a lo largo de los trabajos cientificos realizados que ayudan a justificar las
diferentes relaciones propuestas. Entre todas las referenciadas a lo largo de la tesis, se
destacan la Teoria de Valoracion Cognitiva (Lazarus, 1991), la Teoria Triangular del Odio
(Sternberg, 2001), la Teoria del Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987), la
Rueda de Relaciones de Marca (Fetscherin, 2020), o el Modelo S-O-R (Mehrabian y

Russell, 1974).
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A nivel metodologico, la tesis se focaliza en metodologias cuantitativas, donde se resalta:
el uso de Modelos de Ecuaciones Estructurales (PLS-SEM) para examinar las complejas
relaciones propuestas entre variables, permitiendo una evaluacion sobre los efectos de las
emociones negativas por parte de los usuarios sobre las marcas; Analisis Multigrupo y de
Mediacion, favoreciendo el entendimiento sobre las relaciones planteadas en funcion del
perfil del usuario y; por ultimo, el uso de Analisis de Sentimiento facilitando la
comprension a gran escala del impacto de las emociones en las resefas online publicadas

en plataformas digitales de redes sociales.

Los resultados de la tesis permiten a la industria deportiva minimizar los efectos de las
emociones negativas entre los usuarios practicantes de deportes de invierno, asi como
reflexionar sobre posibles estrategias que permitan mejorar las relaciones con el
consumidor. La tesis pone en relevancia la importancia de comprender las emociones
negativas, ya que ese conocimiento puede ayudar a la industria a garantizar
comportamientos alejados de motivaciones antimarca por parte de su publico objetivo,

los cuales favoreceran en inclinarse hacia posturas mas neutras o idealmente, en positivas.

1.6. Estructura de la investigacion

La presente tesis se estructura en diez capitulos (véase la Figura 1), donde se desarrollan
tres investigaciones empiricas con el fin de ampliar la comprension de las emociones
negativas y su implicacion en el comportamiento del consumidor dentro de un contexto

deportivo. A continuacidn, se resume el contenido que albergara cada uno de los capitulos:

- Capitulo I. El contenido de este capitulo, se centra en resaltar el problema de
investigacion que busca responder la actual tesis, es decir, se enfatiza en la
importancia que subyace en ampliar el conocimiento de las emociones negativas

dadas sus implicaciones en el comportamiento del consumidor; seguidamente, se
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describe y se justifica la eleccion del contexto en el que la tesis se centrard;
asimismo, se describe y se justifica los entornos digitales, puesto que asumiran un
gran protagonismo en dos de las tres investigaciones de la tesis; posteriormente,
los objetivos generales y especificos de la tesis son detallados y justificados; por
ultimo, se pone en valor la importancia cientifica que acoge el desarrollo de la
presente tesis.

Capitulo II. Este capitulo de la tesis brinda al lector una revision literaria de los
principales conceptos tratados en las investigaciones realizadas. En una primera
instancia, se ofrece una revision integral sobre las emociones y sus implicaciones
en el marketing; seguido de una revision especifica de las emociones negativas
(estrés, frustracion, miedo, tristeza, aburrimiento, ira, asco y odio); y por ultimo,
se realiza una revision sobre la importancia de las emociones negativas en las
relaciones entre marca y consumidor.

Capitulo III. Desarrolla el primer trabajo de investigacion de la tesis, analizando
la tristeza, la frustracion, el estrés, el miedo y el aburrimiento como emociones
negativas internas y su relacion con la emocion externa negativa mas intensa (odio
a la marca). Asimismo, se analizan variables independientes categorizadas como
individuales (experiencia negativa con la marca; valor de marca negativo basado
en el consumidor; incongruencia simbolica) y colectivas (influencia social offline)
en base a su relacion marca-consumidor y, a su relacion con las emociones
negativas hacia la marca. Finalmente, se examinan respuestas dafiinas hacia las
marcas a causa de que el consumidor haya generado odio a la marca. Planteadas
las hipotesis, se expone la metodologia utilizada en el estudio para finalmente

exponer los resultados y las principales conclusiones de la investigacion.
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Capitulo IV. Se lleva a cabo el segundo trabajo de investigacion de la tesis
planteado desde un entorno digital. Para ello, se examina el papel de las
influencias sociales online en cinco emociones negativas (estrés, frustracion,
miedo, aburrimiento, tristeza e ira) con implicaciones hacia la marca y sus efectos
en el negativo, postulado como una de las reacciones mas dafiinas que puede
generar un usuario hacia las marcas en entornos online. Del mismo modo, el
estudio plantea tanto efectos mediadores como moderadores, con el fin de ampliar
la comprension entre las relaciones y como las caracteristicas del usuario pueden
influir en comportamientos en contra de la marca. Expuestas las hipotesis y las
preguntas de investigacion, se explica la metodologia utilizada en el estudio, se
analizan los resultados y se resumen las principales conclusiones del estudio.

Capitulo V. El ultimo trabajo de investigacion de la tesis profundiza en las
implicaciones de las emociones en un entorno digital, concretamente enfocandose
en las resefias online escritas en plataformas de redes sociales. Para ello, se
examina como las plataformas de redes sociales influyen en la valencia de las
emociones y en la tipologia de las emociones negativas expresadas en las resefias
escritas por usuarios consumidores de marcas relacionadas con destinos de
deportes de invierno. Adicionalmente, se estudia si la cultura de los usuarios puede
influir la valencia emocional de las resefias publicadas en las distintas plataformas
exploradas. Con las preguntas cientificas planteadas, se lleva a cabo una
metodologia cuantitativa en base a un Andlisis de Sentimiento y a un calculo por
medio de una Prueba de Chi-Cuadrado de independencia para obtener resultados
de los datos estudiados. Finalmente, los resultados son interpretados para

presentar las principales conclusiones del estudio.
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Capitulo VI. Este capitulo se centra en la discusion sobre las principales
contribuciones, tanto tedricas como practicas, que se han obtenido de las tres
investigaciones cientificas trabajadas en la tesis. Con esta finalidad, los resultados
obtenidos se relacionan con estudios anteriores y teorias cientificas, destacando
las principales contribuciones tedricas que aporta a la ciencia la presente tesis. Asi
también, se ofrecen distintas recomendaciones practicas para la industria
deportiva en base a los resultados obtenidos en las investigaciones.

Referencias bibliograficas. Se ofrece al lector una bateria de recursos
bibliograficos utilizados a lo largo de la tesis y ordenados alfabéticamente.
Anexos. Los anexos cierran la tesis presentando todos los recursos

complementarios que refuerzan y mejoran la comprension de la tesis.
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Figura 1. Estructura de la investigacion

Capitulo I: Introduccion, objetivos y estructura de la tesis

Capitulo IT: Emociones negativas hacia la marca

Capitulo ITI. Capitulo I'V.

Antecedentes ¥ consecuencias de las emociones Influencia social online v emociones negativas
negativas hacia marcas de esqui v snowboard hacia marcas de esqui v snowboard: efectos de
moderacion y mediacion

Objetivo general 1. Analizar los antecedentes v |:> Objetivo general 2. Analizar el rol de las

las consecuencias del odio a la marca en influencias sociales en las emociones negativas v
consumidores de productos de deporte de el engagement negativo
Vierno

Capitulo V.

Analisis del sentimiento en plataformas sociales:
analisis comparativo entre marcas dirigidas a
destinos de esqui v snowboard

Objetivo general 3. Analizar el impacto de las
feacciones emocionales en rezefiaz anline,
incidiendo en la coltura v el tipo de plataforma

Capitulo VL Conclusiones

Referencias bibliograficas

Anexos
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CAPITULO II. EMOCIONES NEGATIVAS HACIA LA MARCA

2.1. Introduccion

A lo largo del Capitulo II se realiza una revision literaria sobre el eje central en el que se
centra la tesis: las emociones negativas hacia la marca. En primera instancia, se revisa, a
través de una perspectiva integral, el concepto de las emociones y su importancia en las
actitudes y comportamientos del ser humano. Posteriormente, son analizadas las
emociones negativas y su relevancia en el comportamiento del consumidor, atendiendo
especialmente a las ocho emociones negativas que tienen un protagonismo destacado a lo
largo de la tesis (estrés, frustracion, miedo, tristeza, aburrimiento, ira, asco y odio). Por
ultimo, se explora el rol que tienen las emociones negativas en los consumidores a la hora

de establecer una relacion con la marca.

2.2. Perspectiva integral de las emociones

De acuerdo con Barrett y Russell (2014) y Zhang et al. (2021), los seres humanos albergan
una actividad mental que puede distinguirse entre dos perspectivas: La primera
perspectiva se caracteriza por defender que la mente humana se compone de habilidades
independientes que representan un proceso autonomo que posee unas propiedades
innatas. Por su parte, la segunda perspectiva, denominada como construccion psicologica,
asegura que la actividad mental se basa en un flujo continuo de estados mentales
provocados por procesos que guardan relacion entre ellas. Es decir, seglin este enfoque
las emociones se construyen en nuestra mente causados por un agente comun que describe
la tipologia de la emocion (Barrett y Russell, 2014), permitiendo de esta manera que las
emociones puedan ser delimitadas y categorizadas (Barrett y Russell, 2014; Zhang et al.,

2021).
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Las emociones son consideradas como respuestas intensas y conscientes por parte de los
humanos a ciertos acontecimientos u objetos (Barclay et al., 2005; Nawijn et al., 2013;
Niedenthal y Ric, 2017; Zhang et al., 2021), las cuales estan habitualmente consideradas
como un fenomeno social (Barclay et al., 2005) que permiten a los humanos actuar ante
las situaciones que provocan sus estados emocionales (Niedenthal y Ric, 2017).
Asimismo, Bagozzi et al. (1999) afirma que las emociones aparecen después de que una
persona realice una valoracion cognitiva de un acontecimiento o de sus propios
pensamientos. Contintia, afirmando que las emociones tienen una base experiencial y
observable, seguidas de un lenguaje fisico que da lugar a acciones que buscan sostener la
emocion o, en contra, afrontarla (Bagozzi et al., 1999). Esta reaccion dependerd de la
naturaleza de la emocion y de coémo es percibida por parte de la persona (Lazarus, 1991;

Bagozzi et al., 1999).

Resulta relevante entender que las emociones se diferencian de los estados de &nimo o de
las actitudes, ya que estas son mas intensas debido a la experiencia subjetiva que se siente
y, también, debido a que nacen de diferente forma siendo esta la diferencia mas
importante (Bagozzi et al., 1999). Es interesante comprender que las emociones surgen
de valoraciones subjetivas o juicios evaluativos que realiza una persona sobre un
acontecimiento percibido como relevante para ella (Bagozzi et al., 1999). Por ejemplo,
una persona puede sentir emociones cuando recibe un premio inesperado o, en contra,
cuando no lo recibe y esperaba ganarlo. O también, cuando una persona percibe algin
cambio en algun objeto o persona al que le une un vinculo personal. Es importante
recalcar que, no es el acontecimiento el que produce la emocién, sino la valoracioén
personal que realiza el sujeto sobre el acontecimiento (Lazarus, 1991; Bagozzi et al.,
1999). Por tanto, existe un componente subjetivo y personal en la activacion de

emociones, ya que una persona puede reaccionar emocionalmente de una manera
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diferente a otra ante un mismo acontecimiento (Bagozzi et al., 1999). Por ello, las
valoraciones pueden contener caracteristicas dispares segun el individuo, puesto que
pueden ser tanto deliberadas como conscientes, como impulsivas e inconscientes

(Bagozzi et al., 1999).

Se diferencian cuatro tipos de valoraciones de acuerdo con Bagozzi et al. (1999) a la hora

de la formacidon de emociones en un individuo:

- Conflictos en base a un resultado deseado, los cuales tienen presencia en una
persona cuando no se alcanza un objetivo o cuando el sujeto experimenta un
suceso sentido como desagradable. Las respuestas ante dicho conflicto
dependeran del tipo de emocidn que se active y pueden ir desde eliminar o reducir
el dafo producido por el acontecimiento, buscar obtener algin tipo de ayuda o
revaluar el resultado. Algunas de las emociones mas habituales en esta primera
valoracion, son emociones negativas como enfado, tristeza, tristeza o asco entre
otras.

- Cumplimiento de los objetivos, es decir, el individuo experimenta un suceso para
¢l agradable o es capaz de evitar un suceso desagradable. En este sentido, el
individuo sentird emociones positivas como alegria, alivio o incluso amor vy,
buscara tanto mantener como compartir dicho estado.

- Conflictos entre resultados-deseos y su cumplimiento. Esta valoracion se acontece
cuando el individuo anticipa resultados que pueda percibir como negativos,
minimizando la amenaza que pueda dafiarle o reinterpretando la situacion. En esta
valoracion pueden surgir emociones como el miedo, el estrés o la preocupacion.

- La busqueda de resultados deseados es la tltima valoracion donde el individuo
prevé alcanzar objetivos o resultados que considera agradables. Dicha expectativa

genera en el individuo una emocidn de esperanza en alcanzar esas metas.
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En definitiva, en funcion de las valoraciones que realice el sujeto en base a los
acontecimientos, la valencia de las emociones que sentira se decantara por un polo u otro.
La presente tesis recoge esta perspectiva como base a la hora de analizar especificamente
las emociones negativas hacia marcas dirigidas a comercializar los deportes del esqui y

el snowboard.

2.3. Emociones negativas hacia la marca

Las emociones disponen de un papel fundamental influenciando, organizando y limitando
los comportamientos y pensamientos de los seres humanos (Lazarus, 1991; Barclay et al.,
2005). Estos efectos se hacen especialmente importantes cuando el ser humano siente
emociones negativas, ya que su impacto en el comportamiento es considerado mucho mas
intenso y significativo que las emociones positivas (Hegner et al., 2017; Fetscherin, 2019;
Zhang et al., 2021; Khatoon y Rehman, 2021; Haase et al., 2022; Rahimah et al., 2023;
Zhang et al., 2025). La Teoria del Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987)
refuerza la anterior afirmacion, puesto que en esencia defiende que los eventos negativos
son mas dominantes y efectivos que los eventos positivos. Asimismo, hay consenso en la
literatura en que cuando un individuo siente emociones negativas valorara como
reaccionar con el objetivo de aliviar la fuente que origina ese estado emocional (Lazarus,
1991; Romani et al., 2012; Bryson et al., 2013; Bayarassou et al., 2021; Haase et al.,

2022).

Las emociones negativas tienen importantes implicaciones en las relaciones marca-
consumidor que deben de continuar estudiandose en mayor medida dada su complejidad
(Khatoon y Rehman, 2021; Haase et al., 2022). Por tanto, esta comprension sobre como
afectan las emociones negativas en los consumidores resulta de vital relevancia para las
marcas ya que les permitira detectar aquellos factores que puedan provocar esos estados

negativos y, también, prever qué conductas sufrirdn si €sos comportamientos no son
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atendidos o neutralizados (Khatoon y Rehman, 2021; Haase et al., 2022; Rahimabh et al.,

2023).

Diferentes estudios cientificos han examinado las emociones negativas causadas por
productos, servicios o por situaciones de compra concretos (Romani et al., 2012; Bryson
etal., 2013; Liu et al., 2021; Wang et al., 2022). Desde el punto de vista de las relaciones
marca-consumidor, Khatoon y Rehman (2021) recogen en grandes rasgos las posibles
causas y consecuencias producidas por las emociones negativas (véase la Tabla 2). A nivel
de las posibles causas, el intrusismo de la marca hacia el cliente después de mostrar algiin
tipo de interés o de haber realizado una compra, puede generar en el consumidor una
percepcion de invasion a su privacidad (Luna-Cortés y Royo-Vela, 2013; Khatoon y
Rehman, 2021). La falta de compromiso o de responsabilidad de la marca hacia el cliente
se puede ejemplificar con situaciones donde la marca deja de relacionarse con el
consumidor durante la postventa o cuando no gestiona correctamente las quejas (Khatoon
y Rehman, 2021). También, una causa significativa es cuando el consumidor no percibe
que la personalidad de la marca aporte algun valor auténtico o relevante a la identidad del
consumidor (Lee et al., 2009a; Gois et al., 2023; Islam et al., 2020). La falta de
congruencia en los actos que realiza la marca con respecto sus valores de marca pueden
significar en una transgresion de su identidad que decepcione a los consumidores
(Khamitov et al., 2020). Una excesiva dependencia del consumidor a los productos de la
marca o una falta de stock puede provocar actitudes negativas hacia ella, asi como
defectos en la calidad del producto (Khatoon y Rehman, 2021). Una crisis en la marca
puede desencadenar multitud de problemas en los procesos basicos de la marca que
pueden culminar en una falta de confianza o de inseguridad por parte del consumidor
(Singh et al., 2020; Sato et al., 2020). Por ultimo, cuando una marca estd envuelta en

situaciones de negatividad (ej. publicaciones polémicas en entornos online), el clima
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negativo puede provocar simpatia a otros consumidores adquiriendo las mismas actitudes

(Kumar et al., 2023a; Khatoon y Rehman, 2021).

Con respecto las posibles consecuencias recogidas por Khatoon y Rehman (2021), un
consumidor que desarrolle emociones negativas hacia una marca puede conllevar
comportamientos que inciten a la separacion de ella a través de distanciamientos de la
marca o de reemplazo por otras marcas. Ademas, el mecanismo de respuesta puede ser
mas activo significando comportamientos de venganza o conflicto contra la marca. Por
ultimo, los consumidores pueden generar una disociacion con la marca y afiliarse a otros

grupos en los que se asocien mas a nivel auto expresivo.

Tabla 2. Probables causas y consecuencias producidas por emociones negativas hacia la

marca

Posibles antecedentes Posibles consecuencias

= Intrusismo o falta de privacidad

= Bajo o nulo = Sustitucion
compromiso/responsabilidad = Rechazo

= Conflicto con el autoconcepto del = Evitacion
consumidor y la imagen de marca = Venganza

= Incongruencia con los valores de = Conflicto
marca. = Disociacion

= Productos defectuosos o stock = Afiliacion
limitado

= (Crisis de marca
= Negatividad excesiva en el
entorno de la marca

Fuente: Adaptado de Khatoon y Rehman (2021)

El andlisis de las emociones negativas y sus implicaciones en el comportamiento del
consumidor ha llevado a desarrollar importantes teorias que explican dichos efectos. La

presente tesis, se apoya en algunas de estas teorias para justificar las relaciones
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establecidas en los estudios desarrollados durante los proximos capitulos de la tesis (véase

la Tabla 3):

La Teoria de la Valoracion Cognitiva de las Emociones (Lazarus, 1991) es una
importante teoria aplicada en la literatura (Haj-Salem y Chebat, 2014; Watson y
Spence, 2007; Sarkar et al., 2021; Zang et al., 2024; Rodrigues et al., 2021), la
cual defiende que las reacciones emocionales son fruto de respuestas cognitivas
del individuo, la cual puede surgir automaticamente tras la percepcion (Lazarus,
1991; Zhou et al., 2024).

La Teoria Triangular del Odio (Sternberg, 2003) es una teoria que se enfoca
concretamente en la emocidon negativa del odio sefialando que los individuos
pueden expresar distintas reacciones hacia un objeto odiado.

El Modelo S-O-R (Estimulo- Organismo-Respuesta) (Mehrabian y Russell, 1974)
postula que las emociones en los individuos son reacciones del organismo que
responde a un estimulo externo y desata una respuesta conductual.

La Teoria del Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987) defiende que los
individuos tienden a darle mas importancia a eventos negativos que a eventos
positivos, por tanto, las emociones negativas tendran un mayor peso que las
positivas.

La Teoria del Contagio Emocional (Du et al., 2011) indica que los individuos
pueden ser contagiados por emociones tanto positivas como negativas segun los
estados afectivos de los demas.

La Teoria del Impacto Social (Latané, 1981) también defiende una implicacién
social, ya que sostiene que las influencias provenientes de grupos sociales afectan

al estado afectivo de los individuos y a sus conductas.
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Tabla 3. Estructura de las principales teorias aplicadas relacionadas con las emociones

negativas
Teorias Descripcion Autor(es)
Teoria de la Valoracion Cuando un individuo valora negativamente | Lazarus, 1991
Cognitiva de las un acontecimiento llevara a cabo
Emociones comportamientos que traten de

reducir/aliviar su estado emocional

negativo.
Teoria Triangular del El odio puede manifestarse de diferentes | Sternberg, 2003
Odio maneras y producir reacciones de un

consumidor a otro
Modelo S-O-R La emocidn es la reaccion de un organismo | Mehrabian y
(Estimulo-Organismo- a un estimulo externo y desencadena una | Russell (1974)
Respuesta) respuesta conductual.
Teoria del Sesgo de Los individuos tienden a darle mas | Kanousey
Negatividad importancia a eventos negativos que a | Hanson, 1987

eventos positivos
Teoria del Contagio La expresion afectiva de un individuo | Du et al., 2011
Emocional puede facilitar estados afectivos en los

demas.
Teoria del Impacto Las influencias sociales influyen en las | Latané, 1981
Social emociones y el comportamiento de los

individuos.

Fuente: Elaboracion propia

De dichas teorias y de estudios previos, se desprende que algunas de las emociones
negativas mas examinadas en la literatura del marketing son la ira, el odio, la tristeza y la
rabia (Haase et al., 2022; Yadav y Chakrabarti, 2022; Taqi et al., 2024). Mientras, dentro
de las relaciones marca-consumidor, las emociones negativas mas analizadas son el odio,
miedo, ansiedad y culpabilidad (Khatoon y Rehman, 2021). Con respecto las emociones

examinadas en el contexto deportivo, aunque los estudios son escasos (Aziz y Rahman,
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2022), las emociones del miedo, frustracion, estrés y aburrimiento son algunas de las
emociones mas habituales en consumidores (Brymer y Sschweitzer, 2013; Monasterio et

al., 2016; Hetland et al., 2018; Mirehie y Gibson, 2020; Hetland, 2022).

Por tanto, aunque los estudios relacionados con las emociones negativas hacia la marca
han aumentado durante los tltimos afios dada su importancia (Khatoon y Rehman, 2021),
sigue siendo especialmente necesario ampliar su conocimiento en las emociones
negativas ya exploradas y, sobre todo, explorar nuevas emociones negativas que apenas
se hayan examinado (Romani et al., 2012; Zarantonello et al., 2016; Hegner et al., 2017;
Khatoon y Rehman, 2021; Haase et al., 2022; Rahimah et al., 2023; Sottolichio et al.,

2025).

Por ello, la presente tesis se propone analizar el estrés, la frustracion, el miedo, la tristeza,
el aburrimiento, la ira, el asco y el odio a lo largo de los estudios desarrollados debido a
dos motivos principales: 1) Su papel destacado en el contexto deportivo y en el
comportamiento del consumidor y; i1) La necesidad de ampliar la comprension de
emociones escasamente estudiadas en la literatura (aburrimiento o estrés). A

continuacion, se lleva a cabo una revisioén de cada una de ellas.

2.3.1 Estres

El concepto del estrés tiene multitud de concepciones, pudiéndose considerar una
cognicion, una motivacion o, la concepcion en la que nos apoyamos en la presente tesis,
una emocion (Lazarus y Folkman, 1984; Albrecht et al., 2017). El estrés emocional,
considerado como emocion negativa muy semejante a la ansiedad o a la angustia, produce
cambios fisiologicos en el individuo como alteraciones hormonales (especialmente a
nivel de cortisol) o cambios cardiovasculares (aumento de la frecuencia cardiaca)

(Mendelson, 2020).
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De acuerdo con Lazarus y Folkman (1984, p.19), el estrés se define como “una relacion
particular entre la persona y el entorno que es valorada por la persona como una
imposicion o superacion de sus recursos y que pone en peligro su bienestar”, es decir, el
estrés se genera internamente produciendo un estado de inestabilidad en el individuo
debido a sus exigencias personales y a la valoracion de su capacidad de afrontar ciertas
situaciones estresantes. Problemas cotidianos, situaciones cronicas que produzcan estrés
0 acontecimientos vitales, pueden ser algunos de los principales causantes del estrés
(Mendelson, 2020). Un ejemplo cotidiano consistiria en que un individuo quiere llegar

puntual a una reunion, pero el bus que le debe transportar viene con retraso.

Un aspecto esencial que considerar es que realmente el verdadero desencadenante del
estrés no es la situacion en si, sino la valoracion de la situacion que hace el individuo
sobre la situacion en base a sus creencias y pensamientos (Jones y Bright, 2001; Albrecht

et al., 2017). Segin Lazarus y Folkman (1984) dichas valoraciones pueden surgir por tres

formas:
1) El sufrir un dafio o pérdida concreta, asi como su recuerdo.
11) La amenaza probable de sufrir algun dafio o pérdida atn no producido.

111) El reto de superar obstaculos en un acontecimiento.

Adicionalmente, Lazarus y Folkam (1984) aclaran que dichas valoraciones dependeran
en gran medida de las diferencias individuales y, por tanto, la prediccion y la generacion
de la emocidn negativa del estrés serd cambiante entre un individuo u otro (Meldelson,
2020). Asimismo, otro factor para tener en cuenta, dada su singularidad, es que los grupos
sociales pueden tener tanto un papel causante de estrés o una estimulacion de
afrontamiento al estrés (Kessler et al., 1985; Mendelson, 2020; Salomon, 2020; Khatoon

y Rehman, 2021).
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Por lo tanto, las implicaciones del estrés pueden afectar al comportamiento del
consumidor (Albrecht et al., 2017; Nawijn y Biran, 2019; Wang, 2022; Gu et al., 2024;
Foroughi et al., 2025), pudiendo generar una respuesta conductual que puede perjudicar
la relacion entre la marca y el consumidor, entendiendo a la marca como el causante
estresor del individuo. Por tanto, el consumidor puede adoptar dos posturas (Mendelson,
2020): evitar o huir del causante estresor o, adoptar un estado de afrontamiento en contra
del estresor. Una postura activa, correspondiente a un afrontamiento contra el estresor, se
puede relacionar con una conducta manifiesta (Salomon, 2020; Bayarassou et al., 2021).
Por ejemplo, denunciar a una marca a través de reacciones online o recomendar a su
circulo social no consumir una marca especifica. Mientras, una postura pasiva, el
individuo buscara Unicamente alejarse del estresor adoptando una postura que no
implique una conducta activa (Salomon, 2020; Bayarassou et al., 2021). Por ejemplo, un

individuo no atiende o reacciona a publicaciones de una marca en su red social.

El estrés, tiene un papel determinante en los deportistas extremos, incluidos esquiadores
o practicantes de snowboard, ya que es una de las emociones mas habituales durante su
practica (Brymer y Schweitzer, 2013; Monasterio et al., 2016). De acuerdo con Koehn
(2013) un deportista puede ver negativamente afectada su experiencia durante su practica
(“estado de Flow”) si permanece un desequilibrio entre la capacidad del deportista a la
hora de superar un reto situacional. Entre los resultados de sus estudios, observaron que

existia una relacion entre la intensidad del estrés y el “Flow” experimentado.

En definitiva, el estrés es una emocion negativa que aun requiere ser explorada y
analizada en profundidad (Albrecht et al., 2017; Khatoon y Rehman, 2021; Gu et al.,
2024; Foroughi et al., 2025) dado sus efectos en el comportamiento del consumidor dentro

de contextos deportes (Koehn, 2013; Monasterio et al., 2016)
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2.3.2. Frustracion

La frustracidon es una emocion negativa que se produce esencialmente cuando se aprecia
una decepcion, es decir, un deseo por parte de un individuo que no se satisface debido a
que es impedido por la realidad o, dicho de otro modo, por el entorno (Roseman y Smith,
2001; Harrison-Walker, 2019; Jeronimus y Laceulle, 2020). Todos los individuos sienten
la frustracion ya que en diferentes momentos encuentran obstaculos o limitaciones que
provocan complicaciones en la consecucion de sus objetivos personales (Jeronimus y
Laceulle, 2020). Esta emocion es semejante a la emocion de la ira, aunque deben tratarse
de manera diferente debido a que el consumidor siente frustracion cuando atribuye el
problema al entorno, mientras que en la ira el individuo asigna el problema a una persona
(Harrison-Walker, 2019) y también, porque es menos intensa que la ira (Brick y

Fitzsimons, 2017; Khatoon y Rehman, 2021).

Desde el punto de vista del marketing, la frustracion tiene implicaciones
significativamente relevantes que son importantes de ampliar dado que puede producir
consecuencias negativas hacia las marcas (Khatoon y Rehman, 2021). Si un consumidor
experimenta fallos en el servicio desarrollard frustracion dado que son situaciones que
estan fuera del control del consumidor (Harrison-Walker, 2019). Por ejemplo, cuando el
consumidor tiene una sensacion de incompetencia profesional por parte del personal de
una marca, la frustracion se producira ya que no tiene control sobre la calidad que reciba
sobre el servicio adquirido. Asimismo, de acuerdo con Khatoon y Rehman (2021), los
consumidores sienten frustracion cuando las marcas desprecian al consumidor en
términos de bajo compromiso o desvaloracion hacia ellos. Por tanto, la frustracién asume
un papel destacado en el comportamiento del consumidor debido a que puede afectar

negativamente la relacion marca-consumidor (Khatoon y Rehman, 2021).
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Entre las posibles consecuencias que registra la literatura centrada en la frustracion, las
mas habitual es el cambio de marca hacia otra que se perciba con mayor confianza y
seriedad (Brick y Fitzsimons, 2017; Khatoon y Rehman, 2021). Por otro lado, Harrison-
Walker (2019) afirma en base a los resultados de su estudio, que la frustracion también
puede tener efectos mucho mas activos y dafiinos por parte del consumidor contra la
marca, puesto que afirma que existe una relacion significativa entre la frustracion y el
boca-oido negativo. Es por ello, que resulta necesario ampliar la comprension de la
frustracion con mayor profundidad con el fin de conocer en mejor medida las
implicaciones negativas que pueda tener entre la marca-consumidor (Brick y Fitzsimons,

2017; Harrison-Walker, 2019; Khatoon y Rehman, 2021).

La frustracion, es una de las emociones negativas habituales en practicantes de deportes
extremos como el esqui o el snowboard (Hetland et al., 2018). En momentos donde el
deportista siente que el desafio es controlable y aceptable, las emociones positivas pueden
ser las que se produzca, pero cuando el deportista siente que el desafio le agobia en exceso
o se siente superado, la frustracion surgira (Hetland et al., 2018). Aportando un ejemplo
especifico relacionado con el contexto deportivo, el deportista puede sentir frustracion
hacia la marca cuando intenta hacer uso del servicio de garantia, pero la respuesta por

parte de la marca es ineficiente.

2.3.3. Miedo

El miedo es una de las emociones negativas mas habituales en los seres humanos, la cual
puede afectar a las decisiones que toma el individuo cuando hay que enfrentar a amenazas
o a peligros potenciales para si mismo (Latour y Rotfeld, 1997; Longmire et al., 2021;
Khatoon y Rehman, 2021). De esta manera, el individuo procura reducir dicha emocion
a través de diferentes acciones. Por ejemplo, si un individuo sabe que ir en bicicleta bajo

los efectos del alcohol aumenta significativamente el riesgo de sufrir un accidente que
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pueda acabar con su vida, el individuo evitara esa situacion salvaguardando su integridad

fisica.

Dentro del estudio del comportamiento del consumidor, la emociéon del miedo se ha
estudiado ampliamente concluyendo que tiene importantes implicaciones, aunque
también se mantiene la necesidad de seguir profundizando en su comprensién dada sus
singularidades (Dunn y Hoegg, 2014; Longmire et al., 2021). Por ejemplo, curiosamente
el miedo es una emocion que puede tener una respuesta positiva en el consumidor, ademas
de la negativa, ya que puede adoptar mecanismos de afrontamiento relacionados con la
consumicion de ciertos productos que le permitan sobrellevar o neutralizar el estado
negativo (Dunn y Hoegg, 2014; Longmire et al., 2021; Khatoon y Rehman, 2021).
También, una respuesta reconocida en los consumidores cuando desarrollan la emocién
del miedo es la busqueda de afiliacion a un grupo social que le ofrezca seguridad, pero en
el caso de no poder afiliarse, una repuesta habitual es vincularse a marcas con solidos
valores humanos que les ofrezca la misma confianza y seguridad que un grupo social

(Dunn y Hoegg, 2014; Chan, 2020; Longmire et al., 2021).

No obstante, si el consumidor atribuye el miedo al consumo de una marca, su tendencia
serd evitar volver a consumirlo en el futuro con la intencion de huir de esa sensacion
negativa que le produce insatisfaccion (Romani et al., 2012; Zhang et al., 2021;
Sottolichio et al., 2025). Por tanto, una de las reacciones mas habituales en consumidores
que generan miedo a una marca, es la indisposicion de volver a relacionarse con ella y,
por tanto, cambiar a una marca de la competencia (Romani et al., 2012; Nawijn y Brian,
2019). Asimismo, Kujur y Singh (2018) observaron en sus resultados que el miedo era
una emocion que tenia una relacion significativa con el negativo, reafirmando que el

miedo puede tener mecanismos activos en contra de las marcas.
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Acerca de los deportes extremos, como el esqui y el snowboard, es la emocidon negativa
mas habitual entre los deportistas extremos (Brymer y Schweitzer, 2013; Mirehie y
Gibson, 2019). Hay que tener en cuenta, que el miedo, dentro del contexto de los deportes
extremos, es la “gasolina” que motiva su practica, ya que la sensacion de haber superado
la emocioén del miedo genera en el individuo un estado emocional positivo. Aunque, si el
miedo excede los umbrales permitidos por el deportista, este buscara modificar algin
aspecto durante o directamente la evitard con el fin de no sobrepasar los limites
emocionales (Brymer y Schweitzer, 2013). Por lo que, apoyandonos en la afirmacion de
Hetland et al. (2018), el deportista no busca el miedo, sino superar el miedo. Para que
pueda “superar” la emocion del miedo, el deportista debe de apoyarse de marcas que le
garanticen, por ejemplo, ciertos niveles de calidad a nivel del producto para afrontar las
amenazas que pueda experimentar durante su practica, por lo que si sus expectativas no
se cumpliesen la relacion marca-consumidor se podria ver afectada negativamente

(Zarantonello et al., 2016; Zhang y Laroche, 2020).

2.3.4. Tristeza

La tristeza es una emocion negativa que surge cuando un individuo se siente desconsolado
o abatido (Chen y Pham, 2019; Zhang et al., 2021; Bagozzi et al., 1999). De acuerdo con

Munichor y Friedlander (2019), la tristeza puede surgir debido a tres motivos:

- A causa de una separacion fisica o psicologica. Una separacion fisica
corresponderia al distanciamiento irremediable con un individuo (p.ej. muerte).
Mientras, una separacion psicoldgica se relacionaria con la incapacidad de generar
simpatia a otro individuo (p.ej. desamor).

- A causa de una decepcidn, es decir, que no se vean cumplidas las expectativas del

individuo (p.ej. realizar un viaje, pero a causa del tiempo no poder disfrutarlo).
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- Laimposibilidad o el fracaso de consecucion de un objetivo considerado relevante

para el individuo (p.ej. suspender un examen importante).

Como resultado, el individuo tiende a buscar estimulos que contrarresten la tristeza con
el fin de generar un estado afectivo mas positivo (Chen y Pham, 2019). Desde el punto
de vista del marketing, un ejemplo claro consistiria en que si el consumidor siente tristeza
debido a que el producto comprado no cumple sus expectativas de calidad, en la proxima

ocasion de compra podra decantarse por otra marca que garantice dichas expectativas.

La tristeza, es considerada una emocion compleja entendida habitualmente como una
emocion que produce mecanismos suaves en contra de la marca o, incluso, inexistentes
(Romani et al., 2012). No obstante, otros autores (Zarantonello et al., 2016: Zhang y
Laroche, 2021; Haase et al., 2022) aseguran que cuando la tristeza es generada junto con
otras emociones negativas (ej. ira u odio) las consecuencias contra la marca pueden ser
mas severas, ya que puede provocar un boca-oido negativo, aumento de quejas o reducir
colaboraciones/patrocinios con la marca (Zhang y Laroche, 2021). Por ello, resulta
necesario ampliar el conocimiento sobre la tristeza y profundizar sobre sus implicaciones

en la relacién marca-consumidor (Romani et al., 2012; Khatoon y Rehman, 2021).

En el contexto deportivo, Hetland y Vitterse (2012) en su estudio cualitativo afirmaron
que la tristeza contiene un papel en el estado afectivo de los deportistas insignificante. No
obstante, en estudios posteriores (Hetland et al., 2018; Hetland, 2022), afirmaron
totalmente lo opuesto, ya que los deportistas expresaban facialmente la tristeza en
numerosas ocasiones, posiciondndola como una de las emociones estudiadas mas
significativas. Por ello, si un deportista observa que su objetivo (ej. disfrutar durante la
actividad) se ve imposibilitado por motivos relacionados con la marca (ej. fallos en el

servicio de atencion al cliente), la relacion marca-consumidor se vera debilitada.
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2.3.5. Aburrimiento

El aburrimiento es una emocidon negativa de baja excitacion descrita como un estado
desagradable para los individuos (Smith y Ellsworth, 1985; Zhang et al., 2021; Cho et al.,
2021). Cuando se siente la emocion del aburrimiento, causado por una situaciéon o por
otras personas, esta produce una baja concentracion o motivacion en el individuo que
produce un deseo de aislamiento o de rechazo hacia la fuente que produce el aburrimiento
(Smith y Ellsworth, 1985; Zhang et al., 2021). Por ejemplo, de acuerdo con Zhang et al.
(2021), turistas aseguraron de sentirse aburridos cuando las atracciones turisticas no eran
nada interesantes o atractivas o, también, que la experiencia no fuera apetecible. También,
usuarios digitales afirmaron que las caracteristicas de los entornos digitales (ej. contenido
en red social) pueden provocarles un estado emocional de aburrimiento hacia el entorno

(Ruiz-Mafé¢ et al., 2016).

Cuando un consumidor genera aburrimiento debido a una marca, este puede desarrollar
reacciones activas en contra la marca (Zarantonello et al., 2016; Nawijin y Biran, 2019;
Zhang y Laroche, 2021; Cho et al., 2021). Segtin Sternberg (2003), un individuo puede
provocar actos violentos en contra de la marca con el fin de aliviar la emocion del
aburrimiento. Asimismo, también puede generar estados, aunque livianos (Smith y
Ellsworth, 1985), de gran desprecio hacia la marca (Zarantonello et al., 2016; Zhang y
Laroche, 2021). En esencia, un consumidor se inclinard por cambiar una experiencia
percibida como carente de sentido por experiencias relevantes y significativas a nivel
personal lo que motivara al consumidor a vincularse a marcas que le garanticen esa

sensacion (Chu et al., 2021).

El aburrimiento, en el contexto deportivo, también tiene un papel importante, puesto que
los deportistas se sentiran aburridos cuando no vean satisfechas sus necesidades de

disfrute o “estado de Flow” (Brymer, 2010; Koehn, 2013). Por ejemplo, si la marca
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adquirida no garantiza, por sus atributos, una experiencia significativamente satisfactoria,
el deportista buscara otra marca que le permita experimentar sensaciones que le permitan

crecer en el deporte o sentir un “estado de Flow”.

2.3.6. Ira

La ira es una emocidn negativa muy intensa que se caracteriza por motivar en el individuo
conductas agresivas y hostiles hacia otros cuando se percibe una injusticia, ofensa o una
violacion de sus principios (Lazarus, 1991; Bougie et al., 2003; Yin et al., 2014; Romani
etal., 2012; Zhang et al., 2021; Haase et al., 2022). De acuerdo con Kéhr et al. (2016), la
ira surge cuando el cliente culpa a una marca por no permitirle lograr sus objetivos, lo
que provoca en el cliente conductas agresivas y busqueda de desahogo emocional o apoyo
social (Haase et al., 2022). Por ejemplo, si el individuo espera durante un tiempo excesivo
una respuesta por parte de la marca o si sufre repetidos errores basicos en el servicio, el

cliente volcara su ira sobre la marca.

Por otro lado, la ira tiene un papel determinante en el comportamiento del consumidor
(Bougie et al., 2003; Haase et al., 2022) ya que se considera que existe una correlacion
significativa entre la insatisfaccion y la ira estimulada principalmente por fallos en el
servicio (Bougie et al., 2003). Ademas, Biraglia et al. (2021) observaron que una de las
principales causas donde un consumidor siente alto niveles de ira hacia la marca, es
cuando esta no tiene disposicion de bienes (stock) para ofrecer al cliente. También,
Mosley et al. (2024) afirmaron que los consumidores con experiencia previa con la marca
expresan mas la ira que otras emociones negativas en entornos digitales. En definitiva,
Haase et al. (2022) concluyen que la ira es una de las emociones negativas que el

consumidor mas asocia cuando experimenta situaciones negativas con la marca.
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Adicionalmente, distintos autores relacionan estrechamente la emocion de la ira con la
emocion del odio, concretamente con el constructo del odio hacia a la marca, lo cual
motivara al consumidor a adoptar mecanismos activos en contra de la marca (Haase et
al., 2022; Beermann et al., 2024). Por tanto, la ira puede tener implicaciones altamente
perjudiciales en contra de la marca, como quejarse de la marca, reduccion de share-of-
wallet, cambiar de marca o realizar una comunicacion negativa boca-oido, siendo estas
dos ultimas las consecuencias mas habituales registradas en la literatura (Bougie et al.,
2003; Harrison-Walker, 2019; Haase et al., 2022). Dada estas importantes implicaciones
hacia la marca, examinar mas en profundidad esta emocion permitira a las marcas
predecir las posibles reacciones negativas que el consumidor pudiese tener en contra de

ellas (Bougie et al., 2003; Biraglia et al. 2021; Haase et al., 2022).

Con respecto el contexto deportivo que atafie a la presente tesis, la ira es otra emocion
destacada (Vast et al., 2010; Mowlaie et al., 2011; Hetland et al., 2018; Biraglia et al.,
2021). Se ha demostrado que la ira es una emocion que afecta directamente en el
rendimiento del deportista puesto que afecta a la atencion del deportista y en su toma de
decisiones (Mowlaie et al., 2011; Gonzalez-Garcia et al., 2021). Por tanto, el deportista
puede ver afectado su experiencia y rendimiento en el deporte por situaciones negativas
injustas relacionadas con la marca, lo cual desencadenara un estado de ira 'y de culpa sobre
la marca, afectando asi a la relacion marca-consumidor. Por ejemplo, un deportista que
ha pagado una elevada cantidad de dinero por un producto y la marca aplaza
continuamente la entrega del producto, el deportista acabaré sintiendo ira hacia ella ya
que se considerara engafiado, valorara que es injusto que experimentar esa situacion vy,

afectara a su rendimiento en el deporte por no poseer el equipamiento.
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2.3.7. Asco

La emocidn del asco es considerada como una emocion negativa visceral referida a algo
que al individuo le suscita repugnancia que provoca un empeoramiento tanto fisico como
psicologico (Izard, 1977; Khatoon y Rehman, 2021). También, el asco también puede
venir provocado por transgresiones morales graves que se contraponen a la cultura o
personalidad del individuo (Schnall et al., 2008; Kucuk, 2019; Chen et al., 2019;
Beermann et al., 2024). El asco permite al individuo protegerse de posibles amenazas o
dafios que pueda sufrir (Karg et al., 2019). Ante tales peligros, el individuo respondera
alejandose o rechazando la fuente que genera dicha emocion (Lazarus, 1991; Chen et al.,

2019).

Desde el punto de vista del marketing, se ha identificado a la emocién del asco como una
emocion con importantes implicaciones negativas hacia la marca (Khatoon y Rehman,
2021; Zhang et al., 2021; Chen et al., 2019; Beermann et al., 2024), aunque es necesario
ampliar las investigaciones sobre su papel en el comportamiento del consumidor
(Khatoon y Rehman, 2021). De acuerdo con Zhang et al. (2021), un gran porcentaje de
su muestra sintieron asco hacia la marca debido a aspectos defectuosos en el servicio que
no correspondian con las expectativas previas. Es decir, los consumidores sentian niveles
de crueldad, falta de honestidad, egoismo, falta de empatia hacia el consumidor o incluso
traicion por parte de la marca al experimentar dichas situaciones (Rozin et al., 2008;
Zhang et al., 2021; Beermann et al., 2024). Asimismo, Beermann et al. (2024) sefiala que
el asco se activa esencialmente cuando los consumidores se sienten “rehenes” de las

acciones de la marca.

Entre las consecuencias mas dafiinas hacia la marca que se han examinado, se resaltan
mecanismos activos por parte del consumidor en términos de reduccion de consumo,

cambio de marca, venganza hacia la marca o cambio de marca (Chan et al., 2014;
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Fetscherin, 2019; Khatoon y Rehman, 2021; Abdelwahab et al., 2022). Asi pues, resulta
de gran interés cientifico conocer con mayor precision las implicaciones que puede

generar el asco en la relacion marca-consumidor (Khatoon y Rehman, 2021).

En el contexto deportivo, aunque la emocidn del asco posee escasos analisis cientificos,
se ha identificado a la emocién del asco con un papel destacable entre los deportistas
(Hetland et al., 2018; Beermann et al., 2024; Hetland, 2022). El asco puede surgir en el
deportista si este considera que una marca no se enmarca en la moralidad del deportista.
Por ejemplo, si una marca acepta en sus redes sociales comentarios negativos hacia
colectivos vulnerables, el deportista podra asociar esa marca con la emocion negativa del

asco.

2.3.8. Odio

La emocion del odio se caracteriza cuando un individuo aborrece, desprecia o tiene una
fuerte aversion hacia algo (Sternberg, 2003). Por tanto, se establece una exclusiéon moral
hacia objetos o personas odiadas consideradas como el “otro”, separando lo “malo” de lo
“bueno” (Sternberg, 2003). En linea con esta afirmacion, Zarantonello et al. (2016)
afirman que el odio surge de una violacion de codigos morales, es decir, un
incumplimiento de derechos o libertades que pueden considerarse como una amenaza al
bienestar del individuo. Seguin Fitness y Fletcher (1993), el odio en los individuos se
producia cuando se percibe que hay ausencia de apoyo, humillacion o maltrato por parte

del “otro”.

De acuerdo con Sternberg (2003), y en base al trabajo de Baumeister (1996), existen tres

causas principales que favorece al odio en individuos:

- Creencia ideoldgica, es decir, se considera que un algo es “malo” Unicamente

porque tiene creencias opuestas a las consideradas “buenas”.
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- Deseo de venganza, es decir, esta causa nace debido a que el individuo
experimenta injusticias o humillaciones.
- La codicia, es decir, surgira el odio hacia un objeto o persona que se interponga

entre los objetivos de un individuo.

Por otro lado, Aumer-Ryan y Hatfield (2007) examinaron que los individuos estudiados
en su estudio destacaban dos factores mas determinantes a la hora de generar odio: El
primero era debido a que la personalidad del objeto odiado entraba en conflicto con la
personalidad de los encuestados; Mientras, el segundo factor era porque pensaban que el

odio era reciproco, es decir, asumian que el objeto odiado les odiaba a ellos antes.

Entre las respuestas de afrontamiento del odio por parte del individuo, se resaltan los
ataques interpersonales o relacionales como uno de los comportamientos mas frecuentes
(Zarantonello et al., 2016). Asimismo, no solo se busca hacer dafio al “otro”, sino también
reducirlo o devaluarlo o evitarlo serian otras respuestas destacadas entre los individuos
que sienten odio (Fitnes y Fletcher, 1993; Sternberg, 2003; Aumer-Ryan y Hatfield, 2007;

Zarantonello et al., 2016).

El odio es una emocidn negativa que tiene enormes implicaciones en el comportamiento
del consumidor, ya que se considera como la emocion mas intensa y peligrosa a nivel de
consecuencias hacia la marca (Zarantonello et al., 2016; Hegner et al., 2017; Curina et
al., 2021). Una de las expresiones o conceptos del odio que més ha acogido los estudios
cientificos en marketing es el “odio a la marca” donde se han postulado esencialmente

dos tipos de conceptualizaciones (Yadav y Chakrabarti, 2022; Taqi et al., 2024):

- Multidimensional, es decir, el odio es una combinacion de otras emociones
negativas. Por ejemplo, Romani et al. (2015) afirmaba que el odio era formado

por las emociones del asco, desprecio, miedo e ira; Zarantonello et al. (2016)
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sefialaban que el odio era formado por emociones mas activas como la ira y el
asco o desprecio y, por emociones mas pasivas como el miedo, la vergiienza, la
decepcion o la deshumanizacion; Fetscherin (2019) indica que las emociones de
la ira, el desprecio y el asco podian formar hasta cinco tipos de odio a la marca.

- Unidimensional, es decir, el odio es definido como una emocion simple de gran

intensidad (Grégoire et al., 2009; Hegner et al., 2017; Curina et al., 2021).

Asimismo, la literatura recoge hasta 27 constructos como antecedentes del odio a la marca
(Taqi et al., 2024) donde se destacan los siguientes factores como los mas investigados:
Insatisfaccion de los consumidores (Bryson et al., 2013; Lee et al., 2013; Fetscherin,
2019; Sarkar et al., 2021); evitacion de la identidad (Curina et al., 2020; Islam et al., 2018;
Platania et al., 2017; Bryson et al., 2013; y evitacidon experiencial (Bryson et al., 2013;
Lee et al., 2013; Platania et al., 2017; Islam et al., 2018). Mientras, se recogen 16
principales consecuencias contra la marca generadas por el Odio a la marca (Taqi et al.,
2024), donde se destaca: Boicot hacia la marca (Platania et al., 2017; Zarantonello et al.,
2016); y comunicacidn negativa boca-oido (Zarantonello et al., 2016; Curina et al., 2021;

Hegner et al., 2017).

Dada la variedad de concepciones y las innegables implicaciones hacia la marca,
continuar ampliando su comprension resulta necesario con el fin de precisar el concepto
y de ofrecer mecanismos a las marcas para que puedan predecir o aliviar comportamientos
agresivos por parte de los consumidores (Zarantonello et al., 2016; Yadav y Chakrabarti,

2022; Taqi et al., 2024; Zhang et al., 2025; Husnain et al., 2025; Mushtaq et al., 2025).

En el contexto deportivo, el odio a la marca ha sido escasamente estudiado (Taqi et al.,
2024), practicamente inexistente desde el punto de vista de los deportes extremos. Los

escasos estudios que han analizado el odio a la marca resaltan principalmente expresiones

65



del odio hacia las marcas a través de comunidades online, donde los usuarios focalizan
esencialmente su desprecio hacia equipos deportivos y hacia marcas patrocinadoras que
no se ajustan a los valores de los aficionados (Popp et al., 2016; Lopez-Gonzales y

Guerrero-Sole, 2014; Shuv-Ami et al., 2020; Beermann et al., 2024).

2.4. Relaciones negativas entre marca-consumidor

La Teoria del Animismo (Nida y Smalley 1959; Fournier, 1998) sugiere que los seres
humanos tenemos la necesidad de antropomorfizar objetos inanimados con el objetivo de
interactuar con ellos. Es por ello, que los consumidores piensan en las marcas como un
igual después de asignarles caracteristicas relacionadas con la personalidad humana
(Fournier, 1998; Aaker, 1997). Las acciones con las que un consumidor interacciona con
una marca pueden afectar a la calidad de la relacion entre ambos, conllevando actitudes
y conductas por parte del individuo que puedan ensalzar o deteriorar la relacion (Fournier,

1998; Fetscherin et al., 2021).

De acuerdo con Hinde (1995), las relaciones se pueden estructurar esencialmente de
cuatro formas: 1) Para que exista una relacion debe de haber un intercambio reciproco
entre las partes; 11) Una relacion es intencionada; ii1) Las relaciones son complejas ya que
adaptan multitud de formas; iv) Una relacion es un continuo proceso, la cual puede

evolucionar y cambiar dependiendo de las interacciones que se produzcan y del contexto.

Cuando las marcas y los consumidores se comprometen unas con otras de forma
independiente, construyen una relacion habitualmente conocida como “relacion marca-
consumidor” (Fournier, 1998; Veloutsou, 2007; Fetscherin et al., 2021). Es importante
resaltar que para que el vinculo se forme entre la marca y el consumidor, no es necesario
que el consumidor sea poseedor de la marca (Kumar y Nayak, 2019; Fetscherin et al.,

2021). Las emociones de los consumidores se pueden considerar como el “pegamento”

66



de union entre la marca y el consumidor y, dada la valencia de las emociones, la relacion
puede inclinarse hacia un estado negativo (Fournier, 1998; Fetscherin, 2019; Fetscherin

etal., 2021).

Se consideran las relaciones negativas marca-consumidor como un campo de
investigacion escasamente investigado que requiere una mayor atencidon literaria
(Fournier, 1998; Veloutsou y Guzman, 2017; Fetscherin et al., 2021; Roy et al., 2022;
Husnain et al.,, 2025). Las emociones negativas median la relacién entre marca-
consumidor, la cual puede ser mas intensa o débil, traduciéndose con conductas que
ataquen de manera activa y pasional a la marca o, en cambio, pudiendo optar por
distanciarse o enfriar la relacion con la marca (Fetscherin et al., 2021; Fetscherin et al.,
2023; Roy et al., 2022). La formacion de una relacion negativa con la marca puede
llevarse a cabo tanto a nivel individual como a nivel colectivo, donde el consumidor
buscard unirse a otros consumidores con los que se identifique con sus opiniones y
sentimientos sobre la marca (Fetscherin et al., 2021). Asimismo, los entornos se pueden
considerar como un factor a tener en cuenta a la hora de que se formen relaciones
negativas con la marca con mayor o menor facilidad, puesto que los entornos online
destacan especialmente por favorecer las interacciones con la marca tanto a nivel
individual como a través de comunidades, lo cual afectara en un incremento de
comportamientos antimarca (Branddo y Popoli, 2022; Veloutsou y Black, 2019; Behl et

al., 2024; Husnain et al., 2025).

Las relaciones pueden ser causadas por multitud de antecedentes y generar distintas
conductas en el consumidor (Fetscherin et al., 2021). La presente tesis examina varios de

ellos, destacando al antecedente de la influencia social en las investigaciones realizadas.
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La influencia social tiene importantes implicaciones en el comportamiento del
consumidor a través de su influencia en las emociones (Ruiz-Maf¢ et al., 2016; Vishkin y
Tamir, 2023; Grewal y Roggeveen, 2020). Segun Cialdini y Goldstein (2004), la
influencia social tiene dicha relevancia en los consumidores debido a que las acciones de
las personas de un grupo social determinado suponen una presion de conformidad en otras
personas del mismo grupo, aunque la persona no conozca a la persona que difunde la
norma en el grupo social. En cambio, si es determinante para el consumidor que los
miembros del grupo social considerados como importantes o referentes, observen que
adapta los mismos comportamientos que ellos con el objetivo de mantener su afiliacion
(Bearden et al., 1989; Cialdini y Goldstein, 2004; Khamitov et al., 2020). Esencialmente,
la influencia puede provenir de dos fuentes (Burnkrant y Page, 1988; Oliver y Bearden,

1985; Ruiz-Maf¢ et al., 2016):

1) Influencia interpersonal: los miembros del grupo social si son conocidos por
el sujeto, tales como amigos, familia o personas conocidas.

1) Influencia externa: la influencia proviene de fuentes no conocidas por el
sujeto, pero se les atribuye un elevado nivel de sofisticacion y racionalidad,

como canales de comunicacion, lideres de opinidn, expertos o prescriptores.

De acuerdo con la revision literaria de Taqi et al. (2024), el estudio de Joshi y Yadav
(2021) es de los pocos que han examinado las influencias sociales y sus efectos en las
relaciones negativas marca-consumidor, concluyendo que la influencia social es una de
las variables mas determinantes en la generacion de emociones negativas hacia la marca.
Es por ello, que resulta de gran necesidad ampliar el conocimiento sobre este singular

concepto de tanta relevancia en el comportamiento del consumidor.
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CAPITULO III. ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DE LAS
EMOCIONES NEGATIVAS HACIA MARCAS DE ESQUI Y SNOWBOARD

3.1. Introduccion

Este capitulo se centra en examinar las emociones negativas, dando una especial atencion
al odio a la marca. El odio a la marca probablemente es la emocion negativa mas intensa
que un consumidor puede sentir hacia una marca (Zarantonello et al., 2016); postulandose
como una emocién relevante para las empresas (Curina et al., 2021). Como se ha
mencionado en el capitulo anterior, en la literatura existen dos perspectivas principales
sobre el odio a la marca: la unidimensional (Hegner et al., 2017) y la multidimensional
(Zhang y Laroche, 2020). En este sentido, el presente estudio analiza el concepto de odio
a la marca desde una perspectiva alternativa y escasamente explorada, apoyada por
Kurtoglu, et al. (2021) y Barclay et al. (2005), quienes analizaron las emociones negativas
internas y externas relacionandolas con el concepto de odio a la marca. Las emociones
negativas internas (estrés, frustracion, miedo, aburrimiento y tristeza) se han definido
como una ‘“autoevaluacion” de uno mismo, mientras que las emociones negativas
externas (odio a las marcas) son una “evaluacion de los demas” (Barclay et al., 2005;
Lazarus, 1991). Examinar esta relacion ayudard a las empresas a predecir mejor las pautas
de comportamiento negativo de sus consumidores para evitar una relacion perjudicial
entre consumidor y marca. Aunque el odio a la marca ha suscitado recientemente interés
en la literatura, todavia no esté claro como las relaciones centradas en la marca impulsan
el odio a la marca y su impacto en las intenciones de comportamiento (Mushtaq et al.,

2024; Kumar et al., 2023b; Kucuk, 2021; Zhang y Laroche, 2020).

Pocos estudios han examinado las emociones negativas en los deportes extremos como el
snowboard o el esqui (Aziz y Rahman, 2022). Los deportes extremos estan

revolucionando el sector deportivo, superando a muchos deportes tradicionales en
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términos de participacion (Brymer et al., 2020), representando una importante industria

internacional de la que disfrutan millones de personas y transformandose en un fenomeno

global con un considerable impacto social y econdémico (Raggiotto et al., 2020).

Este estudio realiza cinco importantes contribuciones a la literatura que reflejan sus

objetivos:

1.

Este trabajo se examina desde la perspectiva de las relaciones centradas en la
marca, concepto que alude a un vinculo emocional entre los consumidores y la
marca (Fetscherin et al., 2021; Veloutsou y Ruiz-Mafe, 2020). En concreto, el
trabajo amplia la comprension de las relaciones negativas centradas en la marca,
las cuales estan escasamente estudiadas en la literatura (Fetscherin et al., 2021;
Rahimah et al., 2023). Asimismo, se aplica una diferenciacion entre relaciones
individuales y colectivas marca-consumidor (Veloutsou, 2009; Fetscherin et al.,
2021) y como estas relaciones pueden provocar emociones negativas internas
(Kurtoglu et al., 2021).

Esta investigacion amplia la comprension de nuevos factores como precedentes
de emociones negativas, como el valor de marca negativo basado en el
consumidor y la influencia social offline, siguiendo las recomendaciones
formuladas en estudios recientes donde se anima a contemplar nuevas variables
que afecten en el comportamiento del consumidor (Zhang y Laroche, 2020;
Dessart et al., 2020; Khan et al., 2020).

Analiza el odio a la marca como emocidn negativa externa y evalia cémo las
emociones negativas internas impulsan el odio a la marca (Kumar et al., 2023b;
Kucuk, 2021) a partir de un analisis cuantitativo (Da Silva, 2019; Atwal, 2021).
Se amplia el conocimiento sobre los efectos del odio a las marcas en tres

intenciones cruciales de comportamiento negativo (Roy et al., 2022; Rahimah et
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al., 2023), como son la evitacion y el cambio de marca (categorizadas como
estrategias de “flight”) y el boca a boca negativo (categorizada como estrategia de
“fight”) (Bayarassou et al., 2021).

5. Los resultados de este estudio permiten comprender mejor como abordar y
neutralizar el odio a la marca en los consumidores (Zhang y Laroche, 2020)

pudiendo ayudar a las empresas a reducir sus costes de forma significativa.

3.2. Marco conceptual y planteamiento de hipotesis

3.2.1. Relaciones centradas en la marca y emociones negativas

El presente trabajo cientifico se ajusta al marco tedrico de la Rueda de Relaciones de
Marca de Fetscherin (2020), la cual defiende que los consumidores y las marcas forman
relaciones con diferentes grados de intensidad divididos en dos valencias: positivas y
negativas. Esencialmente, se identifican dos tipos de relaciones centradas en la marca:
individuales y colectivas (Veloutsou, 2007; Veloutsou y Ruiz-Mafe, 2020; Fetscherin et
al., 2021). Las relaciones individuales se establecen cuando los consumidores desarrollan
vinculos emocionales o funcionales con las marcas (Veloutsou, 2007; Veloutsou y Ruiz-
Mafe, 2020; Fetscherin et al., 2021). El tipo de vinculo dependera de si el consumidor se
siente atraido por la marca por su valor utilitario o por su valor simbdlico (Fernandes y

Moreira, 2019).

Por otro lado, las relaciones colectivas son conexiones que los miembros o afiliados a
grupos centrados en la marca desarrollan como individuos con otros miembros del grupo
(Fetscherin et al., 2021; Veloutsou y Ruiz-Mafe, 2020). A través de estos grupos, los
individuos encuentran personas con actitudes o pensamientos similares y con las que

pueden compartir sus sentimientos sobre las marcas (Veloutsou y Moutinho, 2009).
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Estudios previos (Abbasi et al., 2023; Husnain et al., 2025) han argumentado la necesidad

de profundizar en los determinantes del odio a la marca.

Asi, adoptando la perspectiva negativa de las relaciones centradas en la marca
(Fetscherin, et al., 2021; Dessart et al., 2020), este trabajo propone que las relaciones
individuales (experiencia negativa con la marca, valor de marca negativo basado en el
consumidor e incongruencia simbolica) y colectivas (influencias sociales offline)

centradas en la marca son antecedentes de las emociones negativas internas.

3.2.2. Emociones negativas internas y odio a la marca

Basandose en la Teoria de la Valoracion Cognitiva (Lazarus, 1991; Bagozzi et al., 1999),
las emociones se han caracterizado como un “estado mental de disposicion que surge de
valoraciones cognitivas de acontecimientos o pensamientos” (Bagozzi et al., 1999, p.
184). El presente estudio adopta la perspectiva cognitiva, entendiendo las emociones
como respuestas afectivas generadas por experiencias de consumo especificas. De
acuerdo con los argumentos de Lazarus (1991), las emociones negativas se desarrollan
cuando una persona experimenta una situacion desagradable o percibe que sus objetivos
no se estan cumpliendo, demostrando que los consumidores que desarrollan emociones
negativas hacia las marcas actuaran en contra de ellas (Wen-Hai et al., 2019; Fetscherin
et al.,, 2023). En los deportes extremos, como el snowboard y el esqui (deportes de
invierno), las emociones negativas son muy comunes, ya que estos deportes conllevan
riesgos, peligros y desafios constantes (Hetland et al., 2018). Asi, si aumenta la
percepcion de riesgo de los usuarios, aumentaran sus emociones negativas, lo que puede
llevarlos a desarrollar sentimientos de odio hacia las marcas (Kucuk, 2016). Cuando los
consumidores sufren fallos en los productos o servicios, pueden desarrollar odio, lo que
puede llevarlos a emprender acciones negativas hacia las marcas, o incluso a evitarlas

(Hegner et al., 2017; Khatoon y Rehman, 2021; Zarantonello et al., 2016; Fetscherin et
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al., 2023). Por tanto, de acuerdo con Kucuk (2016, p.20) el odio a la marca se define como
“un estado psicologico en el que los consumidores forman emociones negativas intensas
y se desvinculan de las marcas que funcionan mal y producen experiencias negativas y

dolorosas para los consumidores”.

Este trabajo aplica la concepcion expuesta por Barclay et al. (2005), diferenciando entre
emociones internas y emociones externas. Estudios relacionados con esta perspectiva
(Wen-Hai et al., 2019; Kurtoglu et al., 2021; Weitzl et al., 2023), afirman que las
emociones internas y externas estin intimamente relacionadas pudiendo ser sentidas de
manera simultanea. Por ello, este estudio analiza la diferenciacion entre emociones
negativas (estrés, frustracion, miedo, aburrimiento y tristeza) y el odio a la marca,
examinando ambos constructos como emociones negativas internas y externas, asi como

sus efectos negativos en la relacion marca-consumidor.

Como se ha indicado, las emociones negativas surgen cuando un individuo experimenta
un acontecimiento que supone tanto un cambio como una violacidon de sus expectativas,
lo que provocaré en el individuo una valoracion sobre la situacion para determinar su
significado afectivo (Lazarus, 1991; Barclay et al., 2005). Dicha valoracion se centrara
en la busqueda de culpables que tenga responsabilidad sobre el desfavorable e injusto
acontecimiento experimentado (Barclay et al., 2005). Por tanto, la responsabilidad sera
atribuida en funcion de dos enfoques: un enfoque centrado en el “yo” (emociones
internas) y; un enfoque centrado en el “otro” (emociones externas) (Lazarus, 1991;

Barclay et al., 2005).

Las emociones negativas internas se consideran emociones autoconscientes que surgen
cuando los individuos realizan una autoevaluacion negativa o cuando sienten que estan

siendo juzgados de manera negativa por parte de otros (Lazarus, 1991; Barclay et al.,
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2005). Es decir, las emociones negativas internas pueden surgir debido a los siguientes

motivos (Barclay et al., 2005):

- Los comportamientos de un individuo entran en conflicto con su moral o con sus ideales

personales.

- Los individuos sienten que se emiten juicios negativos, provenientes de uno mismo o

de otras personas, sobre sus caracteristicas o0 comportamientos personales.

- Los individuos sienten una pérdida o amenaza para su identidad personal o social.

Por ello, en este estudio se consideran las emociones del miedo (Dunn y Hoegg, 2014),
frustracion (Pepitone y Kleiner, 1957), aburrimiento (Moynihan et al., 2021), estrés
(Lazarus y Cohen-Charash, 2001) y tristeza (Haj-Salem y Chebat, 2014) como emociones
negativas internas, puesto que son emociones que representan un sentimiento de amenaza
para el individuo que puede afectar o danar su personalidad o bienestar (Barclay et al.,
2005). La eleccion de las emociones negativas internas mencionadas se llevo a cabo en
base a los siguientes motivos: En primer lugar, estudios previos argumentaron que el
miedo, la tristeza y la frustracion son precursores del odio (Kahr et al., 2016; Zhang y
Laroche, 2020; Kucuk y Aledin, 2022); En segundo lugar, el miedo, la frustracion, el
aburrimiento y el estrés son emociones propias en los usuarios de deportes extremos
(Brymer y Schweitzer, 2013; Hetland et al., 2018; Mirehie y Gibson, 2020; Monasterio
et al., 2016); Por ultimo, estas emociones tienen efectos directos en los comportamientos
negativos de los consumidores hacia las marcas (Ruiz-Mafe et al., 2016; Zarantonello et

al., 2016; Nawijin y Biran, 2019; Khatoon y Rehman, 2021).

Por otro lado, las emociones negativas externas aparecen cuando un individuo considera
que una situacion es peligrosa o amenazante (Lazarus 1991; Barclay et al., 2005). Por

ejemplo, puede producirse cuando se aprecia un desprecio u ofensa hacia la persona. Por
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ello, el presente estudio considera el odio a la marca como una emocion negativa externa
debido a su expresion externa, es decir, el odio a la marca puede ser considerada como
una “evaluacion hacia los demés” (Barclay et al., 2005). Esto es debido a que dicha
“evaluacion hacia los demés” busca atribuir la culpa a otras partes cuando el individuo
experimenta un acontecimiento que considera injusto hacia ¢l (Barclay et al., 2005). El
odio a la marca es, por tanto, una emocion negativa externa (Kurtoglu et al., 2021), ya
que es “resultado de las injusticias de marca que suceden constantemente” (Kucuk, 2019,
p. 29), asignando una responsabilidad unidireccional, es decir, sefiala como responsable
a la marca (“el otro”) como principal culpable del odio (Barclay et al., 2005; Zhang y
Laroche, 2020). Del mismo modo, tal y como propone la Teoria de la Valoracion
Cognitiva de las Emociones (Lazarus, 1991), cuando un individuo valora negativamente
un acontecimiento, realizara conductas que buscan reducir o aliviar su estado emocional
negativo (Haj-Salem y Chebat, 2014), afirmando que una emocion negativa externa

tendra consecuencias en el comportamiento del consumidor.

Este trabajo se alinea con estudios anteriores (Kihr et al., 2016; Zhang y Laroche, 2020,
Kucuk y Aledin, 2022) en los que se defiende que el miedo, la tristeza, el estrés, el
aburrimiento y la frustracion tienen un impacto significativo en el odio a la marca.
Ademas, amplia y refuerza la distincion realizada por Kurtoglu et al. (2021) entre
emociones internas y externas, quienes fueron pioneros en establecer una relacion
positiva entre la emocion negativa interna de arrepentimiento y el odio a la marca,
considerada como una emocion externa. Asi, el presente estudio propone la primera

hipdtesis de la investigacion:

HI1. Cuanto mayor sea la intensidad de las emociones negativas internas de un usuario,
mayor sera la emocion negativa externa (odio hacia la marca) hacia una marca de
deportes de nieve.
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3.2.3. Relaciones individuales centradas en la marca

En base a la revision literaria y a los objetivos del presente estudio de la tesis, se considera
a las variables de experiencia negativa de marca, valor de marca negativa basado en el
consumidor e incongruencia simbolica como relaciones individuales centradas en la

marca.

La experiencia de marca se ha definido como “las respuestas internas y subjetivas de los
consumidores y las respuestas conductuales evocadas por los estimulos relacionados con
la marca que forman parte del disefio, la identidad, el envase, las comunicaciones y los
entornos de una marca” (Brakus et al., 2009, p. 53). Los usuarios de deportes extremos
buscan nuevas experiencias estimulantes durante su practica deportiva, siendo algunas de
las principales motivaciones por las que practican esta categoria deportiva (Willig, 2008).
De acuerdo con Zhou et al. (2020), los consumidores pueden sufrir experiencias negativas
en cualquier interaccion con la marca, especialmente cuando la comparacion entre la
expectativa y el resultado esta por debajo del nivel esperado (Yadav et al., 2023). Cuando
los usuarios estan insatisfechos con una marca debido, por ejemplo, a fallos del producto
o si no cumple sus expectativas basicas preconcebidas, vivirdn experiencias negativas que
evocaran emociones negativas hacia la marca (Abbasi et al., 2023; Hegner et al., 2017,
Roy et al., 2022). Es por ello, que este trabajo considera la experiencia negativa de marca
como un factor que puede ser determinante a la hora de generar estados emocionales
negativos hacia marcas de esqui y snowboard, culminando en un deterioro de la relacion

entre marca y consumidor (Roy et al., 2022). Por lo tanto:

H2. Las experiencias negativas con las marcas de deportes de nieve evocan emociones

negativas internas hacia las marcas de deportes de nieve.
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En cuanto al valor de marca basado en el consumidor, el presente estudio la considera
como una relacion centrada en la marca individual ya que permite evaluar lo que un
consumidor piensa y siente sobre una marca especifica (Keller, 2001). Segun Keller
(2001), esta evaluacion pasa por un proceso (Piramide del Valor de Marca basado en el
Consumidor) en el que el consumidor acaba estableciendo una relacion con la marca. El
valor de marca basado en el consumidor se ha descrito como tridimensional (Yoo y
Donthu, 2001): lealtad a la marca (“el apego que un cliente tiene a una marca”) (Aaker,
1991, p. 39); conocimiento de la marca y asociacion de marca (entendida como la
capacidad de recordar o reconocer una marca) (Aaker, 1991); y la calidad percibida
(entendida como el juicio que un consumidor hace sobre un producto) (Zeithaml,1988).
Segun estudios recientes (Sarker et al., 2023; Singh et al., 2020; Veloutsou et al., 2020),
el valor de marca basado en el consumidor puede influir en las evaluaciones, expectativas,
percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores como, por ejemplo, en
el amor a la marca (Coelho et al., 2020). Por lo tanto, si el valor de marca basado en el
consumidor puede influir en el amor a la marca, dicha relacién puede ser extensiva a que
un valor de marca negativo basado en el consumidor influya en el odio a la marca. Asi

pues, este estudio propone la siguiente hipotesis:

H3. Cuanto menor sea el valor de marca basado en el consumidor de una marca de
deportes de nieve, mads intensas seran las emociones negativas internas evocadas hacia

la marca.

Con respecto la incongruencia simbolica, este concepto surge cuando el consumidor
percibe que una marca no encaja con la imagen que tiene de si mismo (Hegner et al.,
2017). La incongruencia simbdlica se ha descrito como una relacion individual centrada
en la marca (Fernandes y Moreira, 2019), en la que el consumidor puede buscar un valor

simbolico (Fetscherin et al., 2021; Fernandes y Moreira, 2019). Por lo tanto, la

77



incongruencia simbolica se relaciona con esta motivacion asociada al simbolo, que se
relaciona con el valor auto expresivo de la marca (Hwang y Kandampully, 2012; Keller,
2012), dado que la disociacion de un producto puede influir en la identidad del
consumidor (Hwang y Kandampully, 2012; Keller, 2012). En base a la Teoria de la
Desidentificacion (Bhattacharya y Elsbach, 2002), si el valor simbolico tiene una valencia
negativa (Dessart et al., 2020), el consumidor se distanciara o separara de la marca con el
objetivo de construir su propia identidad, lo que producird una relacion marca-
consumidor negativa (Lee et al., 2009a; Gois et al., 2023; Islam et al., 2020). Segin
Raggiotto et al. (2019), algunos deportistas extremos practican este tipo de deportes
debido a que consideran su practica como una forma auto expresiva que puede permitirles
a alcanzar un “yo” ideal. De esta manera, cuando la marca y la imagen que el consumidor
tiene de si mismo entran en conflicto, el consumidor puede desarrollar emociones
negativas que puedan desencadenar a comportamientos negativos en contra de la marca

(Islam et al., 2020). Por ello, se propone la siguiente hipotesis teorica:

H4. La incongruencia simbolica entre el usuario y la marca de deportes de nieve evoca

emociones negativas internas hacia la marca de deportes de nieve.

3.2.4. Relaciones colectivas centradas en la marca

La influencia social se ha definido como el impacto en los pensamientos, sentimientos y
comportamientos del cliente ejercido por otro actor o actores (Argo y Dahl, 2020) y puede
manifestarse tanto en un entorno online como offline. El actual capitulo, se centra en
analizar la influencia social desde un entorno presencial, el cual se genera cuando el
individuo se identifica con otras personas que considera importantes, demostrando que
tiene implicaciones en la sensacion de mejora de la imagen que puede tener un individuo
de si mismo (Bearden et al., 1989; Fernandes et al., 2021). Este constructo, de acuerdo

con Bearden et al. (1989) se compone de dos dimensiones:
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- Comportamientos normativos, que se relacionan con la opinion de los demas y
buscan la aprobacion del grupo.
- Comportamientos informativos, es decir, consultar a personas de referencia antes

de realizar compras.

La influencia social online (Fernandes et al., 2021), la cual se abordaran sus implicaciones
en el comportamiento del consumidor en el Capitulo IV, se ejerce en una atmdsfera online
y no en un entorno fisico. En lugar de recibir la influencia de, por ejemplo, amigos y
familiares propias de la influencia social offline (Bearden et al., 1989; Fernandes et al.,
2021), los usuarios reciben la influencia de fuentes online, como resefias en linea, chatbots
y personas influyentes (Grewal y Roggeveen, 2020; Meng et al., 2021; Sharipudin et al.,

2023).

Estudios previos (Ruiz-Mafe et al., 2016; Joshi y Yadav, 2021; Meng et al., 2021) han
argumentado que la influencia social afecta a las emociones de los consumidores, en linea
con la Teoria del Impacto Social (Latane, 1981), que sostiene que la influencia y la
presencia social afecta a las emociones y comportamientos de los consumidores. Asi pues,
este estudio postula que la influencia social offline aumenta las emociones negativas
internas en el contexto deportivo relacionado con el esqui y el snowboard dado de que los
consumidores tienen un sentimiento de pertenencia e inclusion con grupos que poseen
cierta “sofisticaciéon” o experiencia en el deporte (Raggiotto et al., 2019; Willig, 2008;
Mirehie y Gibson, 2020). Por lo tanto, las emociones negativas internas que siente el
consumidor pueden basarse en opiniones negativas expresadas por colectivos percibidos
como importantes para si mismo (Joshi y Yadav, 2021). Por ello, postulamos la siguiente

hipotesis:
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H5. La influencia social offline aumenta las emociones negativas hacia las marcas de

deportes de nieve.

3.2.5. Efectos del odio a la marca en las intenciones de comportamiento del consumidor

La Teoria Triangular del Odio (Sternberg, 2003) propone que el odio puede manifestarse
de diferentes maneras y producir distintas reacciones de un consumidor a otro. Se
diferencian dos reacciones principalmente (Sternberg, 2003): Una reaccion que busca
distanciarse o evitar a la persona u objeto; Mientras que la otra reaccion se relaciona con
animar a otras personas a modificar sus pensamientos para que desarrollen actitudes

negativas hacia el objeto o persona odiada.

En esta linea, Zarantonello et al. (2016) afirman que el odio puede manifestarse tanto de
forma activa como pasiva, produciendo reacciones en el consumidor que pueden
perjudicar a la marca en mayor o menor medida. Asimismo, Bayarassou et al. (2021)
indican que las reacciones negativas desarrolladas por los consumidores que han
desarrollado odio a la marca se pueden clasificar en dos estrategias que les permiten
aliviar la emocion del odio: “figh-flight” o “lucha-huida” (Bayarassou et al., 2021). El
odio lleva a los consumidores a distanciarse de la marca (“fligh”) o a buscar venganza
(“fight”). Por lo tanto, el presente estudio propone examinar, como ‘“consecuencias de la
huida”, los constructos de evitaciéon de marca (Hegner et al., 2017; Curina et al., 2021;
Mazzoli et al., 2024) y cambio de marca (Zarantonello et al., 2018; Romani et al., 2012;
Abdelwahab et al., 2022) y, como “consecuencias de lucha”, los efectos del odio a la
marca en la comunicacion negativa boca-oido (Kucuk, 2016; Zarantonello et al., 2016,

2018; Hegner et al., 2017; Kucuk, 2019; Curina et al., 2021; Zhang y Laroche, 2020).

La evitacion de marca fue definida por Lee et al. (2009b, p. 422) como “el fendmeno por

el cual los consumidores se alejan o rechazan deliberadamente una marca” debido a malas
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experiencias con la misma (Jabeen et al., 2022) o cuando su autoimagen se ve dafiada
debido a su vinculacion con la marca (Bayarassou et al., 2021). La evitacion de la marca
se ha descrito como una reaccion pasiva basada en un bajo nivel de odio, donde el
consumidor no se enfrenta a la marca, sino que la ignora (Yadav y Chakrabarti, 2022;
Bayarassou et al., 2021; Curina et al., 2021). Estudios previos han encontrado que el odio
a la marca aumenta la evitacion de la marca (Hegner et al., 2017; Bayarassou et al., 2021;

Roy et al., 2022; Mazzoli et al., 2024) por tanto se propone la siguiente hipotesis:

H6. El odio de los consumidores hacia las marcas de deportes de nieve aumenta su

intencion de evitarlas.

El cambio de marca se ha descrito como una reaccion pasiva relacionada con el odio
(Bayarassou et al., 2021). Esta reaccion estd relacionada con la probabilidad de que el
consumidor cambie de marca por otra que considera mas valiosa (Roy et al., 2022). Con
el cambio de marca, los consumidores aseguran reducir su sensacion de inseguridad ya
que evitan volver a exponerse a estimulos que les generen emociones negativas (Rahimah
et al., 2023; Romani et al., 2012; Roy et al., 2022). Por tanto, y de acuerdo con estudios
anteriores (Fetscherin et al., 2023; Rahimah et al., 2023), los consumidores pueden
reaccionar cambiando de marca cuando siendo odio hacia la marca. En base a esta

afirmacion, se postula la siguiente hipotesis:

H7. El odio de los consumidores hacia las marcas de deportes de nieve aumenta su

intencion de cambiar de marca.

Por ultimo, una de las reacciones mas perjudiciales para las empresas es la comunicacion
negativa boca-oido (Romani et al., 2012) considerada como una reaccion de odio activa
o de “lucha” en la que el consumidor intenta hacer dafio a la marca (Bayarassou et al.,

2021; Yadav y Chakrabarti, 2022; Zarantonello et al., 2016). El objetivo principal de esta
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reaccion del consumidor es advertir a otros consumidores sobre sus experiencias
negativas (Hegner et al., 2017; Curina et al., 2021). Los individuos expresan sus opiniones
negativas dirigidas a perjudicar a la marca a través de canales online como offline (Yadav
y Chakrabarti, 2022). Segln la literatura centrada en el odio a la marca, la comunicacion
negativa boca-oido es una de las reacciones mas comunes de las personas que sienten
odio hacia una marca (Hegner et al., 2017; Roy et al., 2022; Rahimah et al., 2023). Por lo

tanto, se propone la ultima hipotesis del actual trabajo cientifico:

HS. El odio de los consumidores hacia las marcas de deportes de nieve aumenta sus

intenciones de participar en un boca a boca negativo.

Las relaciones tedricas e hipdtesis propuestas se representan en el modelo (véase la Figura
2). Asi, las relaciones individuales centradas en la marca (experiencia negativa de marca,
el valor de marca negativo basado en el consumidor e incongruencia simbolica) y la
relacion colectiva centrada en la marca (influencia social offline) se proponen como
antecedentes de las emociones negativas internas (miedo, frustracion, aburrimiento, estrés
y tristeza). Las emociones negativas internas se muestran como precursoras del odio a la
marca (emocion negativa externa). Por ultimo, la evitacion de la marca, el cambio de
marca y la comunicacion negativa boca-oido se identifican como intenciones de

comportamiento del consumidor.
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Figura 2. Modelo teorico (1)
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3.3. Metodologia

Para testar las hipdtesis, se llevo a cabo un estudio con practicantes espafoles de los
deportes de invierno de esqui y snowboard. Se realizd un pretest (n = 10) para identificar
posibles problemas de fiabilidad y comprension del cuestionario. Tras realizar algunos
ajustes en la organizacion del cuestionario principal y adaptar los items al contexto de los
deportes de nieve, se distribuyd mediante un método de muestreo de conveniencia no
probabilistico (“bola de nieve”) a residentes espafioles mayores de 18 anos. En el
cuestionario se informaba a los participantes que el estudio se realizaba para estudios
cientificos y de que los datos personales recogidos se utilizarian exclusivamente con fines

cientificos.

La muestra final consisti6é en 300 personas, una cantidad aceptable segin los parametros
descritos por Kline (2011), quien propone que una muestra de 195 es el tamafio minimo
que un estudio cuantitativo debe tener para garantizar un minimo de rigurosidad.

Asimismo, se tuvieron en cuenta los siguientes factores para asegurar que el tamafio de
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la muestra era suficientemente riguroso (Cohen, 1998; Westland, 2010): tamano del
efecto predicho (0,3); nivel de potencia estadistica (0,8); numero de variables latentes (9);

numero de variables observadas (52); y nivel de probabilidad (0,01).

A nivel demografico (véase la Tabla 4), la muestra estaba compuesta por un 73,4% de
hombres y un 26,6% de mujeres. El 34,7% tenia entre 18 y 30 afios, el 48,8% entre 31y
45 anos y el 14,2% entre 46-64 afios y, 2,3% mas de 65 anos. El 83,3% de la muestra
asegura que se encuentra activo a nivel laboral, un 11,2% indic6 que estudiaban, un 2,9%
estaban sin trabajo y, un 2,3% se habian jubilado. Alrededor del 78% de los participantes
se identificaron como esquiadores y el 61,1% se identifico como practicante de
snowboard. De la muestra examinada, el 50,8% indicd que solo practica el deporte de
esqui, el 23% indico unicamente snowboard y, el 26,2% asegur6é que practicaba ambos

deportes.

Tabla 4. Datos demogrdficos de la muestra (I)

Indicador Categoria %

Edad 18-30 afios 34,7
31-45 afios 48,8
46-64 afios 14,2
>65 afios 2,3

Género Hombre 73,4
Mujer 26.6

Estado actual Activo/a 83,6
Estudiante 11,2
Desempleado/a 2.9
Jubilado/a 2.3

Deporte

practicado Snowboard 23
Esqui 50,8

Ambos deportes 26,2
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Al responder a las preguntas, los participantes debian tener siempre presente la marca de
esqui o snowboard que mas despreciaban. Estos recordatorios se mostraban en el
cuestionario de la siguiente manera: “Ahora, nos gustaria que nombrara la marca de esqui
o snowboard que mas desprecia porque ha tenido una experiencia negativa”; y, “A
continuacion, con esta marca en mente, indique su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de
acuerdo”. Mas adelante, se puede observar como en el cuestionario se incluyeron otros
recordatorios para mantener la marca mas despreciada en todo momento presente a la

hora de responder las cuestiones que incluia el cuestionario (véase la Tabla 4).

El modelo se compone de constructos de primer orden y de segundo orden (véase la Tabla

5), medidos mediante escalas Likert de cinco puntos:

- Los constructos de primer orden fueron odio a la marca, experiencias negativas
de marca, incongruencia simbolica, evitacion de marca, emociones negativas
internas, cambio de marca y la comunicacion negativa boca-oido. Las escalas
propuestas por Hegner et al. (2017) midieron el odio a la marca (6 items), la
experiencia negativa de marca (4 items), la incongruencia simbolica (5 items) y
la evitacion de marca (5 items). Las emociones negativas internas se midieron con
adaptaciones de las escalas de Ruiz-Mafe et al. (2016) y Haj-Salem y Chebat
(2014). Se utiliz6 una adaptacion de Romani et al. (2012) para medir el cambio
de marca (3 items) y la comunicacion negativa boca-oido (3 items).

- En cuanto a los factores de segundo orden formativo, se consideraron tanto la
influencia social offline como el valor de marca basado en el consumidor.
Siguiendo a Bearden et al. (1989), la influencia social offline (12 items) se
compone de dos dimensiones, la normativa y la informativa y es considerado

como un factor de segundo orden formativo. Asimismo, siguiendo a Yoo y Donthu
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(2001), el valor de marca basado en el consumidor (10 items) se compone de las
dimensiones de conocimiento/asociaciones de marca, calidad percibida y lealtad

a la marca y es considerado como un factor de segundo orden formativo.

Tabla 5. Escalas de medicion (1)

Constructo ltems Autores

BEL. Puedo reconocer esta marca de esqui/snowboard entre otras
marcas de esqui/snowboard de la competencia

BE2. Estoy al tanto de las novedades de esta marca de
esqui/snowboard

Valor d - .
ator de marea BE3. Algunas caracteristicas de esta marca de esqui/snowboard me

basado en el . , .
vienen a la cabeza rapidamente

consumidor
BE4. Puedo recordar rapidamente el logo de esta marca de Yoo, B., y Donthu,
esqui/snowboard N. (2001)
BES5. Me resulta facil pensar en esta marca
BE6. Creo que la calidad de esta marca de esqui/snowboard es muy
alta.
BE7. Es muy posible que esta marca de esqui/snowboard sea funcional
BES8. Esta marca de esqui/snowboard seria mi primera opcién entre
otras marcas
BE9. No compraré otra marca si esta marca de esqui/snowboard esta
disponible
*BE10. Me considero leal a esta marca de esqui/snowboard.

Experiencia
negativa con la Hegner et al.
marca NPX1. El rendimiento de los productos de esta marca es pobre (2017)
NPX2. Los productos de esta marca tienen inconvenientes
NPX3. Mi odio por esta marca esta ligado al mal desempefio de este
producto
NPX4. Estoy insatisfecho con esta marca

Hegner et al.
SI1. Los productos de esta marca no representan quién soy (2017)

Incongruencia SI2. Los productos de esta marca no se adecuan a mi personalidad.
simbolica SI13. No quiero ser visto con esta marca
Sl4. Esta marca no representa lo que soy
S15. Esta marca simboliza el tipo de persona que yo nunca querria ser

SIS1. Es raro que compre alguna marca de snowboard/esqui hasta que  gearden et al.
mis amigos lo aprueben (1989)
SI1S2. Considero importante que a otros les guste la marca de
snowboard/esqui que compro

Influencia social ~ SI1S3. Cuando voy a comprar una marca de snowboard/esqui, en

offline general compro los que creo que otros aprobaran

SIS4. Si van a verme mientras uso un snowboard/esquis, compraré la
marca que ellos esperan que compre.
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SIS5. Me gusta conocer qué marca de esqui/snowboard dan una buena
impresion

SIS6. Tengo sentido de pertenencia a un grupo de personas cuando
compro la marca de esqui/snowboard que compran

SIS7. Siquiero parecerme a alguien, intento comprar la misma marca
que él/ella compra

SIS8. A menudo me identifico con personas comprando la misma
marca de esqui/snowboard gue ellos compran.

SIS9. Para asegurarme que compro una buena marca de
esqui/snowboard, a menudo observo qué compran o usan otras
personas.

S1S10. Si tengo poca experiencia con la marca de esqui/snowboard,
suelo preguntar a mis amigos sobre la marca.

SIS11. Suelo preguntar a otras personas para que me ayuden a elegir la
mejor opcion disponible de marca de esqui/snowboard

SI1S12. Suelo reunir informacion de amigos o familia sobre marcas de
esqui/snowboard antes de comprarla.

Emociones
negativas internas

Cuando uso [marca de esqui/snowboard] para esquiar o hacer

snowboard, me siento... Ruiz-Mafe et al.

IN1. Frustrado (2016); Haj-Salem
INE2. Estresado y Chebat (2014)
INE3. Temeroso

INE4. Aburrido

INES. Triste

Odio a la marca

BHL1. Estoy disgustado con esta marca
BH2. No tolero esta marca ni a su empresa

Hegner et al.
BH3. El mundo seria un lugar mejor sin esta marca (2017)

BH4. Estoy totalmente enfadado/a con esta marca
BHS5. Esta marca es horrible
BH6. Odio a esta marca

Cambio de marca

BS1. Compro esta marca con menos frecuencia que antes Romani et al.
BS2. Me he pasado a una marca de la competencia (2012)
BS3. He parado de comprar esta marca, y no la volveré a comprar en el

futuro

Evitacion de marca

BAL. No compraré nunca mas productos de esta marca

BAZ2. Rechazo productos de esta marca Hegner et al.
BA3. Me abstengo de comprar o usar productos de esta marca (2017)
BAA4. Evito comprar o usar los productos de esta marca

BADS. No uso los productos de esta marca

Boca-Oido negativo

NW!1. Dije cosas negativas a otras personas sobre esta marca Romani et al.
NW?2. He desmotivado amigos Yy relativos a comprar esta marca (2012)
NW3. He recomendado no comprar esta marca a alguien que buscase

mi consejo

Nota: *Item eliminado de la escala
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Es importante sefialar que los constructos de segundo orden son multidimensionales, es
decir, estan compuestos por dos o mas dimensiones [con base en las propuestas de Wold
(1982) y Wilson y Henseler (2007)], y las medias de sus dimensiones se aplicaron para
convertir los constructos de segundo orden en constructos de primer orden, donde sus

dimensiones se trataron como indicadores (Enfoque de Indicadores Repetidos).

3.4. Resultados

El presente estudio se llevd a cabo mediante anélisis estadisticos con RStudio (utilizado
para medir el Indice de Ajuste) y SmartPLS 4. Se utilizo el modelado de ecuaciones
estructurales (SEM), con el método de maxima verosimilitud robusta, para analizar las
variables latentes y comprender la estructura causal propuesta. En primer lugar, se realizd
un andlisis factorial confirmatorio (AFC) para comprobar las caracteristicas
psicométricas del modelo tedrico propuesto y, a continuacion, se estimaron las relaciones
causales del modelo. En el AFC, el ajuste del modelo se evalué mediante los indices para
asegurar que el modelo no presentaba problemas: Chi-cuadrado (32); Indice de ajusto
comparativo (CFI); Indice de Tucker Lewis (TLI); Error cuadratico medio de

aproximacion (RMSEA); Residuo cuadratico medio estandarizado (SRMR).

Siguiendo a Hair et al. (2010), se estableci6 que para tener un adecuado ajuste del modelo
los indices SRMR y RMSEA deben tener un valor inferior a 0,08, mientras que el resto
de los indices deben ser mayores o iguales a 0,9. Los indices de ajuste ligados al AFC
fueron y2=2548, df =1238, p < 0,001 y x2/df =2.00, considerandose este ultimo resultado
aceptable por ser inferior a 3 (Hair et al., 2010). El resto de los indices arrojaron valores
de CFI=0,90, TLI =0,90, SRMR=0,079 y RMSEA=0,059. Por lo tanto, basdindonos en

los valores presentes, se puede afirmar que el modelo tiene un buen ajuste.
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La Tabla 6 muestra los resultados de las pruebas de fiabilidad y validez convergente,
donde la mayoria de las cargas se aproximan a 0,6 (Hair et al., 2014). El indice del factor
de inflacion de la varianza (VIF) (<5) sugiere que no existen problemas de
multicolinealidad en los constructos considerados como formativos. Se eliminaron un
total de siete items debido a su baja carga y/o significacion (valor de marca basado en el

consumidor = 1 item; influencia social online = 2 items).

Del mismo modo, la Tabla 6 muestra que el modelo tiene una validez convergente
adecuada, ya que los valores de la varianza media extraida (AVE) de las variables
manifiestas son superiores a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Cabe sefialar que el AVE sélo
es aplicable a constructos reflectivos, no formativos (Chin, 1998), por lo que el constructo
de Valor de marca basado en el consumidor e Influencia social offline, no se tendran en
cuenta en dicha valoracion. La validez discriminante se evalu6 mediante las raices
cuadradas de los AVE; Carmines y Zeller (1979) argumentaron que este valor deberia ser
mayor que sus correlaciones interconstructo (criterio de Fornell-Larcker) (véase la Tabla

7).

Tabla 6. Modelo de medicion. Fiabilidad y validez convergente (1)

. Cargas Pesos
Factor Indicador Estandar Estindar CA CR AVE VIF
BED1
Conciencia/asociacion -0,180 -0,722 1,317
CBBE. Valor de de marca
marca basado en el
consumidor* BED2 Calidad percibida 0,740 1,257 1,743
BED3 Lealtad de marca 0,196 -0,304 1,407
NPXI1. 0,856 0,892 0,925 0,756
NPX. Experiencia NPX2. 0,884
negativa con la marca NPX3 0.862
NPX4. 0,876
SI. Incongruencia SI1. 0,875 0,932 0,948 0,785
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S13. 0,870
S14. 0,918
SI5. 0,877
SISD1 .Inﬂuencia social 0.945 1,012 1,484
SIS. Influencia social Rormativa
Ainet isrllfigfl;gg;ema social o557 0,021 1,484
INE1. 0,853 0,912 0,934 0,740
INE. Emociones INE2. 0,910
negativas internas INES3. 0,862
INE4. 0,818
INES. 0,857
BH. Odio a la marca BHI. 0,829 0,955 0,964 0,816
BH2. 0,900
BH3. 0,885
BH4. 0,940
BH5. 0,931
BHG. 0,931
BS. Cambio de marca BSI. 0,865 0,875 0,923 0,799
BS2. 0,894
BS3. 0,922
BA. Evitacion de BAL. 0,935 0,965 0,973 0,876
e BA2. 0,931
BA3. 0,956
BA4. 0,947
BAS. 0,912
NW. Boca-Oido NWI. 0,927 0,931 0,956 0,879
negaivo NW2. 0,948
NW3. 0,937

*=Constructo de Segundo orden; CA=Alpha de Cronbach; CR= Fiabilidad compuesta; AVE= Varianza
media extraida; VIF= Factor de inflacion de la varianza; Chi (1238) =2548 (p=0,000); y2/df =2,00; CFl=
0,90; TLI: 0,90; SRMR: 0,079; RMSEA (90%CI) =0,059 (0,056;0,062)
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Tabla 7. Validez discriminante. Matriz de correlaciones cuadradas de las variables
latentes (1)

CONSTRUCTO BA BH BS INE NPX NW SI
Evitacion de marca (BA) 0,936
Odio a la marca (BH) 0,797 0,903
Cambio de marca (BS) 0,804 0,645 0,894

Emociones negativas internas
(INE) 0,599 0,702 0,536 0,860

Experiencia negativa con la marca 0.664 0671 0653 0584 0870

(NPX)
Boca-oido negativo (NW) 0,765 0,759 0,734 0,589 0,668 0,937
Incongruencia simbolica (SI) 0,575 0,662 0,540 0,583 0,642 0,555 0,886

Las hipotesis tedricas se comprobaron mediante modelos de ecuaciones estructurales. La
Tabla 8 muestra la relacion entre las emociones negativas internas y el odio a la marca
(beta = 0,702; p < 0,01), lo que respalda la hipdtesis H1. También se establecio una
relacion entre la experiencia negativa con la marca y las emociones negativas internas
(beta = 0,231; p < 0,01), lo que confirma la hipotesis H2. La relacion entre el valor de
marca basado en el consumidor y las emociones negativas internas es significativa y
negativa (beta = -0,167; p <0,05), por lo que se apoya H3. En cuanto a H4, se apoya la
relacion entre incongruencia simbolica y emociones negativas internas (beta = 0,251; p <
0,01). Del mismo modo, se apoya HS (beta=0,331; p <0,01); es decir, la influencia social
offline se posiciona como la variable independiente que mas afecta a las emociones
negativas internas. Por ultimo, se apoyan las hipotesis que abordan las consecuencias del
odio a la marca (H6-HS8) (H6: beta = 0,797; p <0,01; H7: beta = 0,645 p <0,01; HS8: beta
=0,759; p < 0,01), mostrandose la evitacion de la marca como la mas importante. Es
decir, el odio a la marca aumenta las intenciones de evitar marcas (H6), las intenciones

de cambiar de marca (H7) y las intenciones de participar en un boca a boca negativo (HS).
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Tabla 8. Contraste de hipotesis teoricas (1)

Prueba de las hipotesis 3 T value
i Emociones negativas internas -> Odio a la

marca 0,702*%** 21,307 Aceptada
m Experiencia negativa con la marca ->

Emociones negativas internas 0,231 *** 4,130 Aceptada
0 Valor de marca basado en el consumidor ->

Emociones negativas internas -0,167** 2,198 Aceptada
4 Incongruencia simbdlica -> Emociones

negativas internas 0,251*** 4,496 Aceptada
H5 Influencia social offline -> Emociones negativas

internas 0,33]*** 6,852 Aceptada
H6 Odio a la marca ->Evitacion de marca 0,797*** 39,347 Aceptada
H7 Odio a la marca ->Cambio de marca 0,645%** 20,826 Aceptada
HS8 Odio a la marca -> Boca-oido negativo 0,759%** 30,080 Aceptada

#Rxp<(0.01  **p<0,05  *p<0.5
3.5. Discusion

El primer objetivo de este trabajo es analizar el impacto de las emociones negativas
internas sobre el odio a la marca (emocion negativa externa) que sienten los consumidores
hacia las marcas. Los resultados del presente estudio corroboran los resultados obtenidos
en el estudio de Kurtoglu et al. (2021), mostrando que la significatividad entre las
emociones negativas internas y externas, tiene importantes efectos en los
comportamientos de los consumidores. Las emociones negativas internas analizadas
(estrés, beta = 0,910, p< 0,01; miedo, beta = 0,862, p< 0,01; tristeza, beta = 0,857, p<
0,01; frustracion, beta = 0,853, p<0,01; aburrimiento, beta = 0,818, p< 0,01) se mostraron
significativas, siendo el estrés la mas significativa en la formacion de odio hacia las
marcas de deportes extremos. Este resultado contrasta con hallazgos previos en la
literatura, que sugieren que el miedo es la emocién mds importante en un contexto

deportivo (Hetland, 2022; Hetland et al., 2018; Mirehie y Gibson, 2020). Sin embargo,
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nuestros resultados parecen ser coherentes con los de Tannenbaum et al. (2015) y Dunn
y Hoegg (2014), quienes argumentaron que los usuarios, en funcion de su destreza en el
deporte, pueden disfrutar sintiendo miedo e incluso desarrollar un mayor apego a una

marca porque le ayuda a participar en un deporte desafiante.

El segundo objetivo del estudio es evaluar si las relaciones individuales y colectivas
centradas en la marca evocan emociones negativas internas hacia las marcas de deportes
de nieve. Una de las principales aportaciones de este estudio es que subraya la importancia
del papel de las relaciones colectivas centradas en la marca en la formacion de emociones
negativas hacia el interior, apoyando la Teoria del Impacto Social, (Latané, 1981). De esta
manera, la influencia social offline realizada a través del circulo mas personal del
consumidor (amigos, familiares, conocidos...) se posiciona como el antecedente mas

determinante de todas las variables examinadas.

Con respecto las relaciones individuales centradas en la marca, la incongruencia
simbolica se mostré como el segundo antecedente mas determinante de las emociones
negativas internas. Este resultado estd en linea con estudios anteriores (Raggiotto et al.,
2019; Hegner et al., 2017), donde se demuestra la importancia del papel auto expresivo
de los consumidores a la hora de acercarse a una u otra marca. Estos resultados hacen
latentes la necesidad de que las empresas deban prestar especial atencion a las causas del
odio a la marca e invertir en su imagen para asociarse a los valores de su publico objetivo,
evitando asi que surjan conflictos entre la autoimagen del consumidor y la imagen de la

marca.

La experiencia negativa con la marca también es un importante antecedente ubicado
dentro de las relaciones individuales centradas en la marca, el cual posee una elevada

significatividad a la hora de formar emociones negativas internas. Una de las principales
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razones por las que los usuarios de deportes extremos practican estos deportes es para
disfrutar de experiencias nuevas y estimulantes (Tannenbaum et al., 2015), y si estas
experiencias no se satisfacen, los usuarios sentiran estados negativos emocionales que

provocaran comportamientos negativos (Zarantonello et al., 2016; Curina et al., 2021).

Respondiendo a la necesidad de ampliar el conocimiento de nuevos predictores de
emociones negativas hacia la marca (Abbasi et al., 2023; Husnain et al., 2025), los
resultados del estudio mostraron que, si los consumidores perciben un bajo valor de marca
basado en el consumidor, pueden desarrollar emociones negativas internas, respaldando

los resultados obtenidos por Ou y Verhoef (2017).

Estos resultados empiricos amplian la comprension de las relaciones negativas centradas
en la marca (Fetscherin et al., 2021; Dessart et al., 2020) destacando la importancia tanto
de las relaciones individuales como de las relaciones colectivas centradas en la marca en
las posturas contrarias a la marca de los usuarios de esqui/snowboard. Es decir, en las
relaciones colectivas centradas en la marca las emociones son impulsadas por la
motivacion del individuo de sentirse vinculado a un grupo afin con caracteristicas
similares (Dessart et al., 2020) y en una relacion individual centrada en marca, siguiendo
la Teoria de los Esquemas (Kent y Allen, 1994), las emociones son Unicas para el sujeto

y son producidas por su memoria y percepcion (Veloutsou y Ruiz-Mafe, 2020).

El tercer objetivo era ampliar los conocimientos sobre los efectos del odio a una marca
en las intenciones de comportamiento de los clientes. Se puede concluir que los usuarios
que desarrollan odio hacia una marca llevaran a cabo acciones negativas, como evitar la
marca o cambiar de marca. También, pueden ir mas alld adoptando medidas mas
agresivas, como dar recomendaciones negativas a terceros basdndose en las malas

experiencias que han tenido con la marca o en base a la informacion adquirida por terceros
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(es decir, ellos mismos no han tenido ninguna experiencia directa con el producto de la

marca) (Hegner et al., 2017; Bayarassou et al., 2021).

Por ultimo, en la Tabla 9 se ofrece un resumen donde se exponen los objetivos planteados

para este estudio y el estado de las hipotesis relacionadas con dichos objetivos. Del mismo

modo, en el Capitulo VI se especifican las contribuciones tanto tedricas como practicas

relacionadas con los resultados del presente trabajo cientifico.

Tabla 9. Resumen de los objetivos logrados en el estudio del Capitulo II]

Objetivos Hipatesis Estado
Ampliar la
comprension de la
formacion del odio
a la marca
1n01dlendo. en el H1. Cuanto mayor sea la intensidad de las emociones negativas
efecto conjuntode | . . , S, .
las emociones internas dg un usuario, mayor sera la emocion negativa externa Aceptada
. (odio hacia la marca) hacia una marca de deportes de nieve.
internas y de las
relaciones
individuales y
colectivas con la
marca
H2. Las experiencias negativas con las marcas de deportes de
nieve evocan emociones negativas internas hacia las marcas de Aceptada
deportes de nieve.
Analizar los efectos | H3. Cuanto menor sea el valor de marca basado en el
de las relaciones consumidor de una marca de deportes de nieve, mas intensas Aceptada
individuales y seran las emociones negativas internas evocadas hacia la marca.
colectivas centradas
en la marca desde
una perspectiva H4. La incongruencia simbdlica entre el usuario y la marca de
negativa. deportes de nieve evoca emociones negativas internas hacia la Aceptada
marca de deportes de nieve.
HS5. La influencia social offline aumenta las emociones negativas
: ) Aceptada
hacia las marcas de deportes de nieve.
Profundizar en las
principales He. El odio de los consumidores hacia las marcas de deportes de Acentada
consecuencias nieve aumenta su intencion de evitarlas. p
antimarca
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generadas por el
odio a la marca

H7. El odio de los consumidores hacia las marcas de deportes de

. ! . . Aceptada
nieve aumenta su intencion de cambiar de marca.
HS8. El odio de los consumidores hacia las marcas de deportes de
nieve aumenta sus intenciones de participar en un boca a boca Aceptada

negativo.
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CAPITULO IV. INFLUENCIA SOCIAL ONLINE Y EMOCIONES NEGATIVAS
HACIA MARCAS DE ESQUI Y SNOWBOARD: EFECTOS DE MODERACION
Y MEDIACION

4.1. Introduccion

En este capitulo, manteniendo el foco en los deportes extremos (esqui y snowboard), se
analizan las implicaciones de las emociones negativas (estrés, frustracion, tristeza,
aburrimiento, miedo e ira) que sienten los usuarios de esqui y snowboard influidos por
fuentes online. A diferencia del estudio del Capitulo III, en este estudio se consideran a
las emociones negativas desde otro enfoque, considerandolo como un mismo conjunto
(Esch et al., 2012; Evanschitzky et al., 2020; Hamilton y Hassan, 2010; Varela-Neira et
al., 2010), incluyendo a la emocion de la ira para ampliar su conocimiento sobre sus
implicaciones en el contexto que nos atafie (Mosley et al., 2024; Weimar et al., 2022).
Como se ha senalado, el analisis del contexto deportivo en entornos online es de gran
interés por tres razones: En primer lugar, el sector de los deportes extremos estd
experimentando un gran crecimiento en nimero de participantes (Brymer et al., 2020;
Raggiotto et al., 2019), con los consiguientes e importantes impactos sociales y
economicos (Raggiotto et al., 2020); En segundo lugar, los seguidores de deportes
extremos se consideran altamente afectivos debido a los desafios fisicos y mentales que
implican las actividades (Raggiotto et al., 2020, Mirehie y Gibson, 2020), por lo que
ampliar el conocimiento en cuanto a los comportamientos que muestran hacia las marcas
es de gran interés cientifico; En tercer lugar, el comercio electronico de productos
deportivos ha crecido mas de un 300% en los tltimos afios (Williams et al., 2023). Por
tanto, comprender las actitudes y comportamientos de estos usuarios en entornos online

resulta de gran interés cientifico.

Las influencias sociales, especificamente las influencias interpersonales, han sido

ampliamente estudiadas en la literatura debido a su impacto en los comportamientos de
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los consumidores (Bearden et al., 1989; Meng et al., 2021; Ruane y Wallace, 2015). No
obstante, se mantiene y se incrementa el interés académico por ampliar la comprension
de estas influencias a otros entornos, como los entornos online (Cristobal-Fransi et al.,
2017; Grewal y Roggeveen, 2020; Fernandes et al., 2021; Sharipudin et al., 2023; Haro-
Sosa et al., 2024). Estudios anteriores, como el de Zhu y Zhang (2010), evaluaron el
aumento de las ventas de videojuegos en funcidon de las valoraciones positivas previas.
En la misma linea, Moe y Trusov (2011) indicaron que el nimero de comentarios
realizados por los revisores aumentaba si la valoracion del producto era negativa.
Asimismo, Sridhar y Srinivasan (2012) demostraron que la influencia de las opiniones de
los lideres influia directamente en la calificacion de los productos en funcion de la
valencia de las opiniones. Es por ello, que en el presente estudio defiende que las
experiencias online de los consumidores y la informacion que obtienen de las fuentes
online pueden influir en las emociones a través del contagio emocional (Odoom et al.,
2024; Pezoa-Fuentes et al., 2023; Vishkin y Tamir, 2023; Meng et al., 2021) pudiendo

afectar a su comportamiento hacia las marcas (Bearden et al., 1989).

El presente trabajo cientifico, cimienta sus bases en el Modelo S-O-R (Estimulo-
Organismo-Respuesta) (Mehrabian y Russell, 1974), utilizado ampliamente en la
literatura del comportamiento del consumidor (Guo et al., 2021; Jabeen et al., 2022). De
esta manera, este estudio pretende alcanzar los siguientes objetivos: (1) Analizar los
efectos de la influencia social online y el efecto mediador de la incongruencia simbolica
(Estimulo), sobre las emociones negativas (Organismo), especificamente el estrés, la
frustracion, el miedo, la ira, la tristeza y el aburrimiento. Se reitera que esta eleccion de
las emociones se debe a que son habituales en los consumidores de deportes extremos
(Brymer, 2013; Hetland et al., 2018; Mirehie y Gibson, 2019; Monasterio et al., 2016) y,

ademads, estas emociones han demostrado desempefiar un papel importante en los
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comportamientos negativos exhibidos hacia las marcas (Ruiz-Mafe et al., 2016; Khatoon
y Rehman, 2021); (2) Comprender el efecto de las emociones negativas en las respuestas
de los consumidores sobre la generacion de un negativo del cliente hacia la marca
(Respuesta), una de las principales expresiones negativas que un consumidor puede
desarrollar hacia una marca en un entorno online (Do y Bowden, 2023); (3) Profundizar
en el conocimiento de los perfiles de los deportistas extremos (esqui y snowboard), para
examinar si el nivel de experiencia de uso del usuario (expertise) tiene un efecto

moderador en las relaciones propuestas y, si afecta a sus comportamientos hacia la marca.

4.2. Marco conceptual. Hipdtesis y cuestiones a investigar

4.2.1. Estimulo — Organismo — Respuesta (Modelo S-O-R)

Como se ha indicado en lineas previas, el presente capitulo se fundamenta en el Modelo
S-O-R (Mehrabian y Russell, 1974) que se desarrollé en el dominio psicolégico, donde
se utiliza exhaustivamente para explicar comportamientos complejos de los consumidores

basados en la influencia de las interacciones sociales (Buxbaum, 2016; Islam et al., 2018).

El Modelo S-O-R se ha utilizado especialmente en el ambito digital (Jabeen et al., 2022;
Guo et al., 2021; Zhu et al., 2020), basandose esencialmente en como los estimulos
externos (S) crean un estado emocional o cognitivo en el consumidor (O), que genera
respuestas que afectan directamente a los comportamientos del consumidor (R)

(Buxbaum, 2016; Jabeen et al., 2022; Islam et al., 2018).

El trabajo cientifico actual es uno de los pocos estudios que utilizan el Modelo S-O-R a
través de un prisma negativo (Jabeen et al., 2022). En el marco del modelo, tanto la
influencia social online como la incongruencia simbolica (S) son estimulos que inducen

estados emocionales negativos en los usuarios de esqui y snowboard (O), lo que genera
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comportamientos que generan un negativo del cliente hacia la marca (R). A continuacion,

se presenta en la Figura 3 el modelo teérico propuesto para este trabajo.

Figura 3. Modelo teorico (1)
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.2. Organismo. emociones negativas

Las emociones negativas estan fuertemente vinculadas a las valoraciones orgéanicas que
los individuos hacen de su entorno (Smith y Ellsworth, 1985; Haase et al., 2022). Es
comunmente aceptado que las emociones negativas se evocan en los consumidores
cuando perciben o experimentan situaciones desagradables (Haase et al.,2022; Khatoon
y Rehman, 2021) y, que estas pueden desencadenar comportamientos que pueden dafiar
significativamente las marcas (Romani et al., 2012; Haj-Salem y Chebat, 2014;
Zarantonello et al., 2016; Khatoon y Rehman, 2021). Algunos de los comportamientos
mas perjudiciales para las marcas son: la evitacion de la marca (Hegner et al., 2017); el
boca a boca negativo (Kurtoglu et al., 2021); el cambio de marca (Abdelwahab et al.,

2022); o el negativo (Kujur y Singh, 2018). Siendo este ultimo especialmente
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significativo dentro de los entornos digitales (Do y Bowden, 2023; Kumar et al., 2023a;

Hollebeek, 2011; Juric et al., 2015).

Investigaciones sobre las emociones negativas evocadas en los consumidores por fuentes
digitales como resefias, comunidades online, sitios web, foros, redes sociales, etc. (Haase
et al., 2022; Kujur y Singh, 2018; Pezoa-Fuentes et al., 2023; Odoom et al., 2024; Vila-
Loépez y Kiister-Boluda, 2024) han explicado que las emociones no solo surgen de
percepciones subjetivas, sino que también tienen un componente social motivado por las
interacciones sociales. Es decir, el individuo puede sentir las emociones de otras personas,
incluso sin ser consciente de que lo hace de manera intencionada y voluntaria (Meng et
al., 2021). El presente estudio se apoya en la Teoria del Contagio Emocional (Du et al.,
2011) para explicar como las influencias sociales on/ine tienen un efecto en las emociones
negativas. La teoria, adaptada a los entornos online (Meng et al., 2021), explica coémo los
consumidores pueden verse influenciados emocionalmente por otros usuarios a través de
las actitudes que expresan a través de diferentes canales (Du et al., 2011; Meng et al.,

2021).

En respuesta a las peticiones de una comprension mas profunda de las emociones
negativas en los entornos digitales (Haase et al., 2022; Vishkin y Tamir, 2023; Khatoon y
Rehman, 2021), este estudio examina las emociones de frustracion, estrés, miedo,
aburrimiento, ira y tristeza. Prestando una especial atencion a los efectos de la nueva
emocion incorporada en este estudio, la ira. La eleccion de las emociones mencionadas
viene motivada por los siguientes aspectos: (i) Se observa que la ira es una emocion
altamente caracteristica en entornos online cuando se establecen relaciones entre marca-
consumidor en contextos deportivos (Mosley et al., 2024; Weimar et al., 2022); también,
el estrés, el miedo y la tristeza (Bhattachary et al., 2017; Pezoa-Fuentes et al., 2023;

Khatoon y Rehman, 2021) son emociones con una importante representacion en el
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analisis de las emociones en entornos online; (ii) asimismo, la ira, junto con la frustracion,
el miedo, y la tristeza, son emociones fuertemente implicadas en los comportamientos
antimarca exhibidos por los consumidores (Kéhr et al., 2016; Zhang y Laroche, 2020;
Kucuk y Aledin, 2022; Haase et al., 2022); y (iii) la frustracion, el estrés, el aburrimiento,
la tristeza, el miedo y la ira (Mowlaie et al., 2011; Brymer, 2013; Monasterio et al., 2016;
Hetland et al., 2018; Mirehie y Gibson, 2019) son emociones comunes que sienten los

usuarios de deportes extremos (esqui/snowboard).

4.2.3. Estimulo: Influencia social online

Estudios anteriores relacionadas con los efectos sociales en el consumidor (Ruane y
Wallace, 2015; Hsieh y Tseng, 2018; Argo y Dahl, 2020; Grewal y Roggeveen, 2020;
Vishkin y Tamir, 2023), sugieren que las influencias sociales hacen que el individuo
adopte un nivel de conformidad, en términos de comportamientos, actitudes y creencias,
con otros miembros de un grupo social. Asimismo, Hovland (1948, p.317) defini6 la
comunicacion social como “el proceso por el cual un individuo transmite estimulos para
modificar el comportamiento de otros individuos”. Es necesario recordar que la literatura
recoge dos tipos de influencia social en funcion del entorno (Hsieh y Tseng, 2018; Ruane
y Wallace, 2015): a) La influencia social offline (Bearden et al., 1989), que se produce
cuando la influencia se ejerce a través de interacciones sociales en un entorno fisico,
manifestandose cuando el individuo busca la aprobacion de un grupo social (normativa)
o cuando consulta a personas que considera referentes, como amigos, familiares o
personas consideradas expertas (informativa); b) La influencia social online (Fernandes
etal.,2021), la cual se manifiesta cuando la influencia se ejerce a través de una interaccion
entre el individuo y fuentes de informacién online, por ejemplo, resefias, opiniones de
personas influyentes, comunidades online, la misma navegacion experiencial de las webs,

chatbots, blogs o foros de debate, entre otros.
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De acuerdo con Fernandes et al. (2021), la influencia social on/ine tiene tres dimensiones:
evidencial, confirmacional y experiencial. Las dos primeras dimensiones (influencia
evidencial e influencia confirmacional) miden la cantidad y calidad de las opiniones
generadas en entornos online sobre aspectos relacionados con las marcas. Mientas, la
influencia experiencial online, esta relacionada con las experiencias online vividas por

los usuarios que influyen en su toma de decisiones.

Dada la alta implicacion de las influencias sociales en los comportamientos de los
consumidores (Bearden et al., 1989; Fernandes et al., 2021; Ruane y Wallace; 2015),
particularmente en entornos online (Racherla et al., 2012; Vishkin y Tamir, 2023; Grewal
y Roggeveen, 2020; Kim et al., 2019; Sharipudin et al., 2023), el presente estudio busca
ampliar el conocimiento sobre los efectos que estas influencias pueden ejercer sobre los
estados emocionales de los consumidores. De acuerdo con el estudio de Ruiz-Maf¢ et al.
(2016), estas relaciones fueron analizadas, confirmando que la influencia social incidia
significativamente en las emociones positivas de los consumidores, lo que afectaba
directamente a la lealtad a la marca. Asimismo, el estudio realizado por Meng et al. (2021)
confirmaron que las influencias sociales afectaban a las emociones positivas en un
entorno online, centrandose especificamente en la influencia producida por las
celebridades online. En la misma linea, pero analizando las relaciones desde una valencia
negativa, Joshi y Yadav (2021) fueron pioneros en confirmar el efecto de la influencia

social sobre las emociones negativas, concretamente sobre el odio a las marcas.

Por tanto, este estudio pretende ampliar el conocimiento de las influencias sociales sobre
las emociones desde una perspectiva innovadora, analizando la influencia social online
(Fernandes et al., 2021) y su impacto sobre las emociones negativas (frustracion, estrés,
miedo, aburrimiento, ira y tristeza) en usuarios de deportes extremos, concretamente el

esqui y el snowboard. Para explicar esta relacion el estudio se basa en la Teoria del
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Contagio Emocional (Du et al., 2011) que sugiere que las influencias sociales impactan
tanto en los estados emocionales de los individuos como en sus comportamientos.
Retomando el estudio de Meng et al. (2021), en base a los resultados que obtuvieron
examinando los efectos de los influencers en otros usuarios, pudieron concluir que las
influencias sociales afectaban positivamente a las emociones en un contexto online.

Basandonos en este hallazgo, este estudio propone la siguiente hipodtesis:

HI: La influencia social online influye positivamente en las emociones negativas que los

usuarios sienten hacia las marcas de esqui y snowboard.

4.2.3.1. La incongruencia simbolica como mediador

Segun Bearden et al. (1989, p.474), la influencia social refleja “la necesidad de identificar
o mejorar la propia imagen ante otras personas significativas a través de la adquisicion y
el uso de productos y marcas, la voluntad de confirmar las expectativas de los demas con
respecto a las decisiones de compra, y/o la tendencia a aprender sobre productos y
servicios observando a los demads y/o buscando informacion de otros”. En esta definicion,
se puede observar como el componente de autoexpresion cobra una gran relevancia,
donde se acentia aun mas cuando la marca consumida es visible para otras personas
(Ruane y Wallace, 2015) debido a que consumir determinadas marcas estimula la

percepcion del individuo de conectar con otros grupos sociales (Ruane y Wallace, 2015).

El contexto en el que se centra el presente estudio, los usuarios de esqui y snowboard se
consideran un perfil singular, tanto por los estados altamente emocionales que pueden
soportar (Raggiotto et al., 2020; Mirehie y Gibson, 2020), como por su motivacion de
aspirar a formar parte de grupos sociales considerados referentes por albergar un elevado
conocimiento y una avanzada sofisticacion sobre el campo de interés (Raggiotto et al.,

2019; Raggiotto et al., 2020; Willig, 2008; Mirehie y Gibson, 2020). Esta motivacion por
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formar parte de estos grupos sociales posiblemente tenga motivaciones
utilitaristas/funcionales y/o simbolicas (relacionadas con el autoconcepto del deportista)
(Ruane y Wallace, 2015; Raggiotto et al., 2019). Es por ello, que la actual investigacion
se apoya en la Teoria de Referencia Grupal (Richer, 1976) para explicar las relaciones
propuestas en el modelo entre la influencia social online y la incongruencia simbolica. Es
importante tener en cuenta que, segun la Teoria de Referencia Grupal, las conductas y
actitudes de los individuos pueden modificarse en funcion de los grupos de referencia, lo
que puede incluso influir en sus valores o normas grupales (Richer, 1976; Sridhar y

Srinivasan, 2012).

De manera similar, los individuos pueden vincularse a diferentes grupos sociales en
funcién no solo de las marcas que consumen, sino también de aquellas que no consumen
(Islam et al., 2020). Esto sucede porque al no identificarse con ellas, se produce una
autoexpresion del individuo que define a su propia identidad (Kressmann et al., 2006;
Sridhar y Srinivasan, 2012; Islam et al., 2020), es decir, la ausencia de vinculacion a una
marca es también una forma fomentar el autoconcepto del consumidor (Kressmann et al.,
2006). Complementando el Capitulo III, cuando la personalidad o imagen de una marca
no coincide con la personalidad del consumidor, surge la incongruencia simbolica (Attiq
etal., 2022; Hegner et al., 2017). Esta incongruencia puede provocar emociones negativas
en el individuo, culminando en comportamientos antimarca (Hegner et al., 2017; Zhang
y Laroche, 2021; Islam et al., 2020). Para explicar la relacion de la incongruencia
simbolica en las emociones negativas este estudio aplica la Teoria de la Autocongruencia
(Sirgy, 1986). La teoria indica que los individuos buscan un ajuste en sus cogniciones (p.
e. valores o creencias), ya que un desajuste generaria una incoherencia que provocaria un
estado emocional negativo en el individuo. Esta teoria se aplica para analizar la relacion

de ajuste entre el autoconcepto del consumidor y la imagen de marca, indicando que esta
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relacion afecta directamente al comportamiento del consumidor (Sirgy, 1986; Zhao et al.,

2010).

Por tanto, el presente estudio examina el efecto mediador de la incongruencia simbolica
para comprobar si el componente simbolico o autoexpresivo de los usuarios de esqui y
snowboard debe tenerse en cuenta en la formacion de emociones negativas hacia la marca.

Por ello, se plantean las siguientes hipdtesis:

H2: La incongruencia simbolica tiene un efecto mediador sobre la influencia social

online y las emociones negativas; es decir:

H2a: La influencia social online tiene un impacto positivo en la incongruencia simbdlica.

H2b: La incongruencia simbdlica tiene un impacto positivo en las emociones negativas.

4.2.4. Respuesta: negativo del cliente con la marca

El ha despertado un gran interés en la literatura del marketing debido a que asume un rol
determinante en los entornos digitales, ya que, puede tener tanto un impacto positivo
como un impacto negativo en la relacion marca-consumidor (Schonberner y Woratschek,
2023; Zang et al., 2024; Do et al., 2020; Naumann et al., 2019; Yadav et al., 2023). Por
ello, se puede considerar como una variable clave debido que para el cliente puede
implicar compromisos en términos de tiempo, energia y dinero, lo cual puede beneficiar
a la marca enormemente (Kumar y Nayak, 2019; Fetscherin et al., 2021; Do et al., 2020;

Schonberner y Woratschek, 2023).

Diferentes autores en la literatura han propuesto a lo largo de los afios diferentes formatos
de , por ejemplo, customer , , brand y customer brand , entre otros (Bowden, 2009;
Higgins y Scholer, 2009; Hollebeek, 2011; Hollebeek y Chen, 2014). El del cliente, uno

de los primeros conceptos utilizados en la literatura (Khan et al., 2020), se define segiin

106



Bowden (2009, p.65) como “un proceso psicologico que modela los mecanismos
subyacentes por los que se forma la lealtad para los nuevos clientes de una marca”.
Posteriormente, Hollebeek (2011, p.790) amplio el concepto al del cliente con la marca,
definido como “el nivel del estado mental motivacional relacionado con la marca y
dependiente del contexto de un cliente individual, caracterizado por niveles especificos
de actividad cognitiva, emocional y conductual en interacciones especificas con la
marca”. Por tanto, entre sus principales caracteristicas se destaca que se trata de un estado

psicoldgico y que surge de una interaccion o relacion entre el consumidor y la marca.

Examinando el concepto de desde una valencia negativa, encontramos el negativo de los
clientes con las marcas (Juric et al. 2015; Hollebeek y Chen, 2014; Do et al., 2020), un
concepto que ha recibido poca atencion en la literatura a pesar de sus importantes
implicaciones (Do y Bowden, 2023; Yadav et al., 2023). De acuerdo con Juric et al. (2015,
p. 285), el negativo de los clientes con las marcas se define como “una serie de estados
mentales y procesos psicologicos iterativo que se catalizan por amenazas percibidas (o
una amenaza percibida o reconstruida) hacia uno mismo”. El negativo de los clientes con
las marcas se considera como una reaccion negativa determinante en el andlisis del
comportamiento del consumidor en entornos online, dado que representa una de las
reacciones antimarca mas activas que pueden desarrollar usuarios (Hollebeek, 2011; Juric
et al., 2015; Do y Bowden, 2023). Por otro lado, este concepto también fue definido por
Hollebeek y Chen (2014, p.69) como “los pensamientos, sentimientos y comportamientos
desfavorables de los consumidores relacionados con la marca durante las interacciones
focales con la marca”, que pueden causar consecuencias muy perjudiciales para la marca
(Bowden et al., 2017; Do y Bowden, 2023). También, Do et al. (2020) senala que el
concepto de dis es otro concepto con valencia negativa que nace del del cliente

diferenciandose del negativo de los clientes hacia las marcas principalmente por su
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intensidad (Naumann, 2017), ya que se considera la version mas elevada y perjudicial en
la que se puede expresar la actividad negativa del consumidor hacia la marca (Bowden et

al., 2017; Do y Bowden, 2023).

Otra particularidad de este concepto es que ha sido examinado en algunos estudios como
causa (Fernandes y Moreira, 2019; Siu et al., 2023; Khan et al., 2020) y en otros como
resultado (Bowden et al., 2017; Kumar et al., 2023a; Rodrigues et al., 2021; Do y
Bowden, 2023; Zang et al., 2024) de las conductas de consumo. En el caso de esta
investigacion, proponemos analizar el concepto de del cliente con la marca como

principal consecuencia en usuarios de esqui y snowboard en entornos online.

El negativo del cliente hacia las marcas tiene un impacto en las personas mas
determinante que el positivo (Hollebeek y Chen, 2014; Do et al., 2020), ya que los
consumidores, influidos por un estado afectivo, prestan mas atencion a las interacciones
negativas entre marca y consumidor, lo que influye directamente en su relacion (Yadav et
al., 2023). Estudios previos han demostrado que las emociones juegan un papel predictivo
en el del cliente (Kujur y Singh, 2018; Li et al., 2023; Kumar et al., 2023b; Zang et al.,
2024), mostrando que la valencia de las emociones influye directamente en la valencia

del (Kujury Singh, 2018).

El presente estudio se alinea con estudios anteriores (Hollebeek, 2011; Juric et al., 2015;
Kumar et al., 2023a; Do y Bowden, 2023; Mandliya et al., 2024) considerando el
negativo de los clientes con las marcas como una principal reaccion negativa hacia la
relacién marca-consumidor en entornos online, ya que este mecanismo de respuesta por
parte del usuario puede afectar negativamente tanto en el ambito econémico como
reputacional (Juric et al., 2015; Mandliya et al., 2024; Sharma et al., 2024; Lievonen et

al., 2023; Singh y Basu, 2023; Dong et al., 2024). Diferentes estudios han confirmado
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que emociones como la tristeza, la ira, la frustracion, el miedo (Kujur y Singh, 2018; Do
et al., 2020; Rodrigues y Pinto, 2021) o el estrés (Do et al., 2023; Li et al., 2023; Siu et
al., 2023) generan negativo de los clientes con las marcas. Por ello, para explicar la
relacion (véase la Figura 3) entre las emociones negativas seleccionadas y el constructo
de negativo de los clientes hacia las marcas, el estudio se basa en la Teoria del (Pansari
y Kumar, 2017). La teoria propone que el estado afectivo del individuo, generado por su
relacion con la marca, hara que éste presente conductas de con la marca. Por tanto,
examinandolo desde una perspectiva negativa, postulamos que, si el estado afectivo del
individuo es negativo, éste exhibira conductas de negativo de los clientes con las marcas.

Por tanto, proponemos la siguiente hipdtesis:

H3: Las emociones negativas influyen positivamente en la generacion, en contextos

online, de negativo de los clientes con las marcas en los usuarios de esqui/snowboard.

4.3. Los efectos del nivel de experiencia de uso como moderador situacional

El concepto de experiencia de uso se entiende como una competencia cognitiva
(Sternberg y Frensch, 2014). De acuerdo con Jiang et al. (2024), la experiencia de uso
ofrece un nivel de pericia en el consumidor otorgandole la capacidad de proporcionar
detalles precisos, fiables y correctos. En el caso del presente estudio, se pueden
diferenciar dos grupos en funcion de su nivel de destreza: “expertos” y “novatos” (Czellar
y Luna, 2010). Los “expertos” son individuos que destacan por sus conocimientos sobre
un dominio o, en el caso de este estudio, sobre una marca de esqui o snowboard (Sohail
y Awal, 2017). Este colectivo es considerado por ser mas eficiente que el colectivo
denominado ‘“novato” (Czellar y Luna, 2010). Los “novatos” se diferencian
principalmente por su reducido control en el dominio debido a su falta de conocimiento
y/o por su falta de motivacion o entusiasmo por mejorar sus habilidades (Czellar y Luna
2010; Mirehie y Gibson, 2020).
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A pesar de las importantes implicaciones en el comportamiento del consumidor, los
estudios sobre los efectos de la experiencia de uso como moderador son realmente escasos
en la literatura (Czellar y Luna 2010; Sohail y Awal, 2017). Segiin Evanschitzky y
Wunderlich (2006), el grado de experiencia de uso del consumidor posee la capacidad de
alterar los comportamientos de consumo debido a la experiencia y al razonamiento
cognitivo que el consumidor es capaz de realizar sobre la marca. Por ello, en este estudio
se pretende ampliar el conocimiento del efecto de este fendmeno sobre las relaciones

negativas marca-consumidor (Aziz y Rahman, 2022).

En el contexto de los deportes extremos, Pikkemaat et al. (2020) descubrieron que el
efecto de la experiencia de uso es muy relevante en los usuarios de esqui y snowboard,
ya que demostraron que el nivel de conocimiento del usuario sobre el deporte influye en
sus decisiones de viajar a una estacion de esqui u otra. Del mismo modo, Woodman et al.
(2010) y Monasterio et al. (2016) argumentaron que la implicacion emocional de
“expertos” y “novatos” puede diferir, es decir, un usuario experto puede interpretar el
miedo como una emocidn necesaria para practicar un deporte extremo como el esqui o el
snowboard, atribuyéndole al miedo una connotacion positiva a pesar de que sea de
naturaleza negativa (Dunn y Hoegg, 2014). Por ejemplo, si una estacién de esqui posee
mas kilémetros esquiables considerados como peligrosos o muy peligrosos, generara en

el usuario “experto” una mayor fijacion por esa estacion de esqui.

En cuanto a las relaciones propuestas en el presente estudio, Fernandes et al. (2021) y
Racherla et al. (2012) argumentaron que, en entornos online, los consumidores “novatos”
estan mas influenciados que los “expertos” a la hora de tomar una decision de compra por
la cantidad y la valencia de las resefias que se pueden consultar sobre las marcas (RQ1a).
Del mismo modo, los usuarios noveles dan una prioridad significativa a aspectos

identitarios, es decir, se ven mas influenciados por los elementos simbolicos que alberga
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la marca que por los funcionales (Sohail y Awal, 2017). Esta reaccion conductual, es
justificada por la Teoria de Referencia Grupal (Richer, 1976), ya que defiende que los
ciertos individuos desearan vincular su autoimagen con grupos que perciban como
sofisticados (RQ1b y RQ1c¢). Ademas, Mirehie y Gibson (2020) descubrieron que el nivel
de experiencia de uso influia directamente en el compromiso de los usuarios de
snowboard con el deporte. En la misma linea, Yildiz-Durak et al. (2023) descubrieron que
el nivel de experiencia de uso del usuario influia positivamente en el registrado con los
videos publicados por parte de las marcas en entornos online (RQ1d). Por lo tanto, en este
estudio se propone que el nivel de experiencia de uso puede tener importantes efectos
moderadores sobre las relaciones descritas en el modelo. Asi pues, se plantea la siguiente

pregunta de investigacion:

RQ: ;Modera el nivel de experiencia de uso del usuario de esqui/snowboard las

relaciones propuestas en el modelo SOR?

La RQ se puede dividir como sigue:

RQla: ;Modera el nivel de experiencia de uso del usuario de esqui y snowboard la

relacion entre la influencia social online y las emociones negativas?

RQI1b: ;Modera el nivel de experiencia de uso del usuario de esqui y snowboard la

relacion entre la influencia social online y la incongruencia simbolica?

RQIc: ;Modera el nivel de experiencia de uso del usuario de esqui y snowboard la

relacion entre incongruencia simbolica y emociones negativas?

RQId: ;Modera el nivel de experiencia de uso del usuario de esqui y snowboard la
relacion entre las emociones negativas y la generacion de un compromiso negativo del

cliente con la marca?
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4.3. Metodologia

El presente estudio utiliza una metodologia cuantitativa con modelado de ecuaciones
estructurales (SEM) para abordar tanto las hip6tesis como las preguntas cientificas. Para
ello, se lleva a cabo un cuestionario digital estructurado, a partir de la herramienta Google
Form, almacenando 400 respuestas de usuarios espafoles de esqui y snowboard mayores
de 18 afios durante el periodo de tiempo comprendido entre el 1 de septiembre de 2023 y
el 1 de noviembre de 2024. Asimismo, se utiliza un método de muestreo de conveniencia
no probabilistico (“bola de nieve™) debido a que ofrece una gran facilidad de acceso y
distribucion a individuos con caracteristicas similares (Haro-Sosa et al., 2024), en este
caso, usuarios de esqui y snowboard. Con la intencion de detectar y ajustar posibles
problemas en el cuestionario disefiado, se realizé un pretest (n=10) y, como resultado, se

verificd una buena comprensién de cada una de las preguntas recogidas en el cuestionario.

En cuanto a las caracteristicas demograficas de la muestra (véase la Tabla 10), el 62% son
hombres y el 38% mujeres; el 40,9% tienen entre 18 y 30 afios, el 44,4% entre 31 y 45
afos, el 13,7% entre 46 y 64 afos y el 1,7% mas de 65 afios; el 80% de la muestra declara
estar trabajando, el 12% son estudiantes, el 5,2% estan en paro y el 2,5% son jubilados.
En cuanto a sus niveles de experiencia de uso en el deporte, se distinguen dos grandes
grupos: “Expertos”, con mas de 10 afios de experiencia en esqui y/o snowboard (63%); y

“Novatos”, con menos de 10 afos de experiencia en esqui y/o snowboard (37%).

Tabla 10. Datos demogrdficos de la muestra (1)

Indicador Categoria %

Edad 18-30 afios 40.9
31-45 afios 44.4
46-64 anos 13.7
>65 afios 1.7

Género Masculino 62

Femenino 38
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Situacion actual Activo/a 80

Estudiante 12
Desempleado/a 5.2
Jubilado/a 25

Nivel de destreza

en el deporte Expertos en esqui y/o

snowboard 63

Novatos en esqui y/o
snowboard 37

El cuestionario utiliza 32 items (4 variables), medidos en escalas Likert de 5 puntos,
siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” (véase la Tabla 10). La
influencia social online, escala extraida de Fernandes et al. (2021), es la unica variable
considerada en el presente modelo como formativo de segundo orden, la cual esta
compuesta por las dimensiones de influencia on/ine evidencial (5 items), influencia online
confirmacional (3 items) e influencia online experiencial (3 items). El resto de las
variables, consideradas como factores reflexivos de primer orden, son: incongruencia
simbdlica (5 items), medida con la escala desarrollada por Hegner et al. (2017); las
emociones negativas (frustracion, estrés, miedo, aburrimiento, ira y tristeza) medidas con
un unico item, siguiendo a Ruiz-Mafé et al. (2016) y Haj-Salem y Chebat (2014); y el
negativo del cliente hacia la marca (10 items) medida con la escala desarrollada por
Hollebeek et al. (2014). Todos los items se adaptaron ligeramente para ajustarse al
contexto del estudio. En la Tabla 11 se ofrece una descripcion detallada de los items

utilizados en el estudio.

Tabla 11. Escalas de medicion (11)

Constructo Indicadores Autores

Influencia OSDI1. Influencia Probatoria Online

Social Online

09) OS1. Mi intencion de comprar un snowboard/esquis se

incrementa a medida que aumentan las resefas. Fernandes et al. (2021)
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08S2. Unas resefias negativas me pueden influir
negativamente a la hora de comprar una marca de
esqui/snowboard.

0S3. Evidentemente, busco muy buenas resefias antes
de comprar unos esquis/snowboard.

08S4. Suelo comparar resefias positivas y negativas
antes de comprar una marca de esquis/snowboard.

OSS5. La calificacion de un producto me resulta
importante a la hora de comprar unos
esquis/snowboard.

OSD2. Influencia Confirmativa Online

08S6. Evidentemente, busco en blogs, foros y en redes
sociales para tener mas informacion sobre la marca de
esquis/snowboard.

0S7. La informacion sobre el producto en la web
oficial de la marca me es util para tomar decisiones.

OS8. La calidad de las resefias reduce la incertidumbre
sobre la calidad del producto y me ayuda a tomar mis
decisiones.

OSD3. Influencia Experiencial Online

08S9. Confio en las resefias cuando compro porque me
han ayudado en el pasado.

0OS10. La experiencia de usuario en la web oficial de la
marca de esquis/snowboard me ha ayudado a tomar una
decision basada en las resefias.

OS11. Participo en la redaccion de resefias cuando he
comprado la marca de esqui/snowboard.

Incongruencia
Simbolica
(SD

SI1. Los productos de esta marca no representan lo que
soy.

SI2. Los productos de esta marca no se adecuan a mi
personalidad.

SI3. No quiero ser visto con esta marca.
SI4. Esta marca no representa lo que soy.

SI5. Esta marca simboliza e 1 tipo de persona que yo
nunca querria ser.

Hegner et al. (2017)
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Cuando uso o pienso en [marca de esqui/snowboard] para

Emociones practicar esqui/snowboard, me siento... Ruiz-Mafe et al.
Ne (iig;/as NEL1. Frustrado (2016); Haj-Salem y
NE2. Estresado Chebat (2014)
NE3. Temeroso
NE4. Aburrido
NES. Enfadado

NES6. Triste

NCBEI1. Usar esta marca no me hace pensar en la marca.

Negativo del

. NCBE2. No pienso mucho en esta marca cuando estoy
Cliente con la

i . Hollebeek et al. (2014
Marca usandola ollebeek et al. (2014)

(NCBE) NCBE3. Usar esta marca no estimula mi interés para
conocer mas sobre la marca

NCBE4. Me siento muy negativo cuando uso esta marca
NCBES. Usar esta marca me hace infeliz

NCBES6. Me siento mal cuando uso esta marca

NCBE7. Me avergiienza usar esta marca

NCBES. No gasto mucho tiempo usando esta marca, en
comparacion con otras marcas de esqui/snowboard

*NCBE9. Cuando uso una marca de esqui/snowboard,
procuro nunca usar esta marca.

*NCBE10. Esta marca es una de las marcas que nunca
uso cuando uso marcas de esqui/snowboard

Nota: *: ftem eliminado

Fuente: Elaboracion propia

4.4. Resultados

Para examinar todas las relaciones teoricas causales establecidas en el modelo, se
utilizaron dos herramientas principales. En primer lugar, se utiliz6 RStudio para evaluar
los indices de ajuste del modelo. Seguidamente, se utilizd0 SmartPLS para evaluar los

indicadores y variables propuestos en el modelo y las relaciones entre las variables que
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permiten aceptar o rechazar las hipdtesis. En segundo lugar, se analizaron los indices de
ajuste mediante un analisis factorial confirmatorio (AFC) para garantizar que el modelo
no presentaba problemas de ajuste (véase la Tabla 12). Para ello, se utilizaron los
siguientes indices: (i) (Chi-Cuadrado) ¥2=1639, df=561, p<0,001, ¥2/df=2.9; (indice de
Tucker Lewis) TLI=0,944; (indice de ajuste comparativo) CFI=0,957; (Error cuadrético
medio de aproximacion) RMSEA=0,078; (Residuo cuadratico medio estandarizado)
SRMR=0,071; (indice de bondad de ajuste) GFI=0,958. Por lo tanto, siguiendo las
recomendaciones de Kline (2011) y Hair et al. (2021), se puede afirmar que el modelo

tiene un buen ajuste.

En segundo lugar, se comprob¢ la fiabilidad y la validez convergente de todos los factores
mediante el alfa de Cronbach (), la fiabilidad compuesta (CR) y la varianza media
extraida (AVE); los valores se encontraban dentro de parametros aceptables (Hair et al.,
2021) (véase la Tabla 12). Hubo que eliminar dos items de la variable de negativo del
cliente con la marca debido a cargas bajas y problemas de validez convergente (AVE >
0,5) (Hair et al., 2021). Del mismo modo, las métricas anteriores no analizaron el

constructo de influencia social online, dado que es formativo (Chin, 1998).

Tabla 12. Modelo de medicion. Fiabilidad y validez convergente (11)

Global Expertos Novatos

Constructo_Indicadores ¢ a® e B VIF eotngar stindar V' Estntar ectndar VP

Influencia ©OSP1. 0,848 0,130 3,012 0873 0,250 2,873 0,707 -0,116 2,498
social online OS1. 0,829 0,819 0,775
(f) 0s2. 0,763 0,773 0,690
0S3. 0,898 0,899 0,860
0s4. 0,851 0,850 0,812
0S5. 0.875 0,875 0,805

0osD2. 0,850 0,228 2,702 0,819 0,130 2,568 0,831 0,383 2,394
0S6. 0,854 0,851 0,837
OSs7. 0,657 0,596 0,729
0ss. 0,859 0,873 0,800

OSD3. 0979 0711 2838 0977 0691 2800 0968 0789 2,183
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0S9. 0,871 0,870 0,840

0s10. 0,833 0,813 0,825

OSs11. 0,594 0,651 0,517

SI1. 0,872 0,876 0,864

b SI2 0,897 0.89% 0896
a=0,932 SlI3. 0,876 0,873 0,871
CR=0,943 Sl4. 0,917 0,920 0,921
AVE=0,785 gjs5, 0.866 0,858 0,862
Emociones NEL1. 0,815 0,773 0,874
negativas  \go 0,892 0,869 0,914
0a=0,920 NE3. 0,808 0,769 0,835
CR=0.,22 NE4. 0,811 0,805 0,831
AVE=0,716 NES5. 0,876 0,859 0,897
NES6. 0,870 0,860 0,870

negativo del NCBEL. 0,830 0,786 0,816
cliente hacia NCBE2. 0,766 0,703 0,771
lamarca  NcBE3. 0.867 0,814 0,874
NCBE4. 0,842 0,826 0,799

NCBES. 0,816 0,778 0,811

NCBES. 0,846 0,810 0,871

a=0,803 NCBET7. 0,518 0,554 0,614
CR=0,887 NCBES. 0,541 0,582 0,644

AVE=0,585 *NCBEDY. ) ] )
*NCBEL10. - - -

Nota: *: item eliminado; (f): constructo formativo; a: Alfa de Cronbach; CR: Fiabilidad compuesta; AVE: Varianza media
extraida; OS: Influencia social online; OSD: Dimension de Influencia social online; SI: Incongruencia simbdlica; NE:
Emocion negativa; NCBE: negativo del cliente hacia la marca

El tercer paso, consistio en evaluar la validez discriminante mediante el criterio de
Fornell-Larcker (véase la Tabla 13). Esto requiere que todos los valores de AVE sean
mayores que sus correlaciones interconstructo (Rodrigues y Pinto, 20021). Este paso es
esencial para verificar que una variable es empiricamente diferente de otras variables

estimadas en el modelo propuesto (Hair et al., 2021).

Tabla 13. Validez discriminante. Matriz de correlaciones cuadradas de las variables
latentes (11)

Constructo NCBE NE OSD1 OSD2 OSD3 SI
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Compromiso Negativo del

Cliente con la Marca (NCBE) 0,765

Emociones Negativas (NE) 0,468 0,846

Influencia Probatoria Online

44 2 4
(ODS1) 0,5 0,298 0,845

Influencia Confirmacional

0,433 0,303 0,755 0,795
Online (OSD2) ’ ’ ’ ’

Influencia Experiencial Online

0,463 0,347 0,768 0.,737 0,776
(OSD3) b bl b b b

Incongruencia Simbolica (SI) 0,522 0,521 0,221 0,215 0,250 0,886

Por tltimo, se comprobaron que todas las hipotesis fueron probadas y aceptadas (véase la
Tabla 14). La influencia social online influy6 positivamente en las emociones negativas
(beta= 0,236***; t-Stat=5,162), por lo que H1 es aceptada. Se confirmo la relacion entre
la influencia social online y la incongruencia simbdlica (beta=0,256***; t-Stat=5,010),
por lo que se aceptd H2a. Del mismo modo, también se aceptdé H2b, ya que la
incongruencia simbolica influyd positivamente en las emociones negativas
(beta=0,460***; t-Stat=11,114). Las emociones negativas influyeron positivamente en el
negativo del cliente con la marca (beta=0,468***; t-Stat=12,281), por lo que se acepta

H3.

Tabla 14. Contraste de hipdtesis teoricas

Prueba d
r.ue’ e .e 8] T valor
Hipotesis
H1 Influencia Social Online - > Emociones Negativas 0,236%** 5,162 Aceptada
H2a  Influencia Social Online -> Incongruencia Simbdlica 0,256%** 5,010 Aceptada
H2b  Incongruencia Simbdlica -> Emociones Negativas 0,460*** 11,114 Aceptada
Emociones Negativas -> Compromiso Negativo del Cliente con la 0,468%%* 12,281 Aceptada
H3 Marca

##%p<0,01 **p<0,05 *p<0,1
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4.4.1. Analisis de la mediacion

Para estimar los efectos mediadores de la incongruencia simbolica entre la influencia
social online y las emociones negativas (H2), seguimos a Hair et al. (2021). En primer
lugar, el efecto indirecto entre la influencia social online y las emociones negativas a
través de la incongruencia simbolica resulté ser significativo. En segundo lugar, el efecto
directo entre la influencia social online y las emociones negativas también resultd
significativo. Por ultimo, la direccion de las relaciones resulto ser positiva, y el valor VAF
(varianza explicada) fue del 34%, con un rango entre 20% y el 80% (Hair et al., 2014).
Esto sugiere que existe una mediacion parcial complementaria (Zhao et al., 2010; Hair et

al., 2021). Por lo tanto, se apoya H2 (véase la Tabla 15).

Tabla 15. Analisis de la mediacion

Tipo d Coeficient
o de Efecto ochiciente ¢ stats p valor Conclusion
Efecto de ruta
Efecto total
Efecto total OS ->NE 0,360 7,489 0,000 significativo
Efecto
Efecto indirecto
121 4
indirecto ~ OS->SI->NE 0. 530 0,000 significativo
Efecto Efecto directo
directo OS->NE 0,262 5,010 0,000 significativo
VAF 34%

Note: OS: Influencia Social Online; NE: Emociones Negativas; SI: Incongruencia Simbolica; VAF:
Varianza Explicada

4.4.2. Analisis multigrupo: moderacion de nivel de experiencia de uso

Para identificar posibles diferencias en las relaciones propuestas en el modelo entre los
grupos de “‘experiencia alta” (>10 afios de experiencia en snowboard o esqui) y
“experiencia baja” (<10 afos de experiencia en snowboard o esqui), se llevo a cabo un

analisis multigrupo basado en Bootstrap (PLS-MGA), con la intencidn de responder a las
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preguntas de investigacion planteadas anteriormente (RQ; RQla; RQIb; RQlc; RQ1d).
La Tabla 16 confirma la fiabilidad, validez y validez discriminante de los grupos de
“experiencia alta” y “experiencia baja”. La Tabla 17 muestra que todas las relaciones
propuestas en el modelo son significativamente positivas para ambos grupos. Ademas,
esta tabla muestra los resultados del andlisis multigrupo; destacando las siguientes

conclusiones:

No existe diferencia significativa entre los grupos (“expertos” vs “novatos”) en la
relacién entre influencia social online y emociones negativas (dif=-0,139;
p=0,138) (RQ1a).

- Existe una diferencia significativa entre los grupos (“expertos” vs “novatos”) en
la relacion entre la influencia social online y la incongruencia simbolica (dif=-
0,198; p=0,059) (RQ1b).

- No existe diferencia significativa entre los grupos (“expertos” vs “novatos”) en la
relacion entre incongruencia simbdlica y emociones negativas (dif=0,066;
p=0,430) (RQlc).

- Seencontro6 una diferencia significativa entre los grupos (“expertos” vs “novatos”)

en la relacion entre las emociones negativas y el negativo del cliente con la marca

(dif=-0,137; p=0,087) (RQ1d).

Tabla 16. Fiabilidad, validez, correlaciones y raices cuadradas de los AVE

("Experiencia alta" vs "Experiencia baja")

Experiencia
Alta Criterio Fronell-Larcker
o CR AVE NCBE EN SI
NCBE 0,887 0,880 0,545 0,739
NE 0,904 0,908 0,678 0,412 0,824
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SI 0,931 0,944 0,783 0,541 0,501 0,885
Experiencia
Baja Criterio Fronell-Larcker
o CR AVE NCBE EN SI
NCBE 0,906 0,907 0,609 0,780
NE 0,936 0,938 0,758  0.549 0,871
SI 0,930 0,936 0,780  0.485 0,518 0,883

Note: a: Alpha de Cronbach; CR: Fiabilidad Compuesta; AVE: Varianza media extraida;
NCBE: Compromiso Negativo del Cliente con la Marca; NE: Emociones Negativas; SI:
Incongruencia Simbolica; Alpha de Cronbach; CR: Fiabilidad Compuesta; AVE: Varianza
media extraida

Tabla 17. Analisis multigrupo: Experiencia de uso

Experiencia Alta e :

Constructos Experiencia Baja PLS-MGA

(Expertos) (Novatos)

R-cuadrado R-cuadrado
oS - -
SI 0,029 0,135
NE 0,276 0,347
NCBE 0,170 0,302

Path Test Test de
Relacion B T valor B T valor | Coefficient . Welch- Validacion
. Paramétrico .
Difference Satterthwait

OS->NE 0,163** 2,633 |0,302*** 3,894 -0,139 0,168 0,163 No
OS->SI 0,170** 2480 |0,368*** 5106 -0,198 0,061 0,047 Si
SI-> NE 0,473*** 9203 |0,406*** 5,142 0,066 0,462 0,481 No
NE->NCBE 0,412*** 9440 |0,549*** 9,044 -0,137 0,063 0,068 Si

Nota: ***p<0,01 **p<0,05*p<0,1; OS: Influencia Social Online; SI: Incongruencia Simbélica; NE: Emociones
Negativas; NCBE: Compromiso Negativo del Cliente con la Marca

4.5. Discusion

Este estudio contribuye a la literatura sobre el comportamiento del consumidor aportando

nuevos hallazgos sobre las relaciones negativas que se establecen entre marcas y
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consumidores en un entorno online. Mediante el Modelo S-O-R, se explica la estructura
y las relaciones globales del modelo, confirmando su buen ajuste en entornos online, en
linea con estudios anteriores (Jabeen et al., 2022; Guo et al., 2021; Zhu et al., 2020).
Ademas, se demuestra que la influencia social online y la incongruencia simbolica son
los estimulos clave (S) en la generacion de las emociones frustracion, estrés, miedo,
aburrimiento, ira y tristeza, como respuestas organicas negativas (O), que crean en

entornos online, negativo del cliente con la marca en usuarios de esqui y snowboard (R).

También, se demuestra que la influencia social online es un factor determinante en las
relaciones negativas marca-consumidor, es decir, tiene un efecto positivo en la generacion
de emociones negativas en los usuarios de esqui y snowboard. Estos resultados se apoyan
en la Teoria del Contagio Emocional (Du et al., 2011) y en los resultados de Joshi y Yadav
(2021), reafirmando que la influencia social online influye en los comportamientos
negativos de los consumidores hacia las marcas. Profundizando en el constructo
influencia social online, se observa que la dimension influencia online experiencial (beta=
0,979; p<0,01) es mas importante que la influencia online evidencial (beta= 0,848;
p<0,01) y la influencia online confirmacional (beta= 0,850; p=<0,01), lo que indica que
la influencia de la experiencia de navegacion del usuario es mas determinante en los
usuarios de esqui y snowboard a la hora de generar respuestas negativas. Estos resultados
coinciden con los obtenidos por Ozuem et al. (2024), donde concluyen que la interaccion
negativa con aspectos técnicos digitales (por ejemplo, fallo de chatbots, sitio web
ambiguo, etc.) relacionados con la marca generan experiencias negativas que provocan

intensas emociones negativas hacia la marca por parte de los usuarios.

En cuanto a los resultados del anélisis de mediacion, se demuestra que la incongruencia
simbolica tiene un efecto mediador entre la influencia social online y las emociones

negativas, al confirmarse una mediacion parcial complementaria; es decir, el 34% (VAF)
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de la relacion entre la influencia social on/ine y las emociones negativas se explica por la
incongruencia simbolica. Esta contribucion es de gran interés cientifico porque la relacion
entre la influencia social online y la incongruencia simbolica no se habia examinado
directamente hasta ahora. Asimismo, se demuestra que los usuarios de esqui y snowboard
se desvinculan de las marcas para mejorar su autoconcepto, lo que les permite sentirse
mas afiliados en sus grupos de referencia. Esta conclusion esta respaldada tanto por la
Teoria del Grupo de Referencia (Richer, 1976) como por la Teoria de la Autocongruencia
(Sirgy, 1986), lo que confirma el perfil singular de los usuarios de esqui y snowboard
(Raggiotto et al., 2020; Mirehie y Gibson, 2020) y su atraccion por el valor simbdlico
(Ruane y Wallace, 2018) que afecta directamente a las actitudes emocionales negativas

que sienten hacia las marcas (Hegner et al., 2017; Attiq et al., 2022).

Del mismo modo, estos resultados permiten ampliar el conocimiento de las emociones
negativas (frustracion, estrés, miedo, aburrimiento, ira y tristeza) en cuanto a su impacto
en los usuarios de esqui y snowboard en entornos digitales (Haase et al., 2022; Pezoa-
Fuentes et al., 2023; Odoom et al., 2024). De acuerdo con los resultados, el estrés destaca
sobre las demés emociones (en linea con el estudio del Capitulo III), lo que ademas
coincide con estudios anteriores que examinaron entornos online (Monasterio et al., 2016;
Siu et al. 2023; Gu et al., 2024), confirmando que es una emocion negativa clave en la
generacion de . A nivel de la ira, se postula como la segunda emocion negativa mas
importante dentro de este estudio, confirmando su papel relevante en usuarios online a la
hora de desarrollar un comportamiento de negativo hacia la marca en linea con estudios
anteriores (Do et al., 2020; Lee et al., 2022; Macdonald et al., 2023; Pocs et al., 2021;
Zang et al., 2024). Con respecto la diferenciacion entre el colectivo considerado “experto”
y el colectivo “novato”, aunque en ambos colectivos todas las emociones son

determinantes, se observa como la emocion del estrés predomina sobre las demas en los
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dos colectivos, donde ademas la ira destaca especialmente en el colectivo considerado
como ‘“novato”. Mientras, en los “expertos” la emocion del miedo y frustracion son las
que menos protagonismo tienen en comparacion al resto. En los “novatos”, todas las
emociones tienen una fuerte carga, aunque la emocion del aburrimiento se posiciona

como la que menos fuerza tiene en comparacion a las otras emociones estudiadas.

Por otro lado, la principal reaccién negativa analizada en el modelo, el negativo del
cliente con la marca, se vio influida por las emociones negativas. Este resultado es
coherente con la Teoria del (Pansari y Kumar, 2017) y con los resultados de estudios
anteriores que afirman que las emociones tienen una influencia predictora en el negativo

dentro de entornos digitales (Kujur y Singh, 2018; Li et al., 20023; Zang et al., 2024).

Por tltimo, las respuestas a las preguntas de investigacion amplian el conocimiento sobre
el efecto moderador del nivel de experiencia de uso en los comportamientos de los
consumidores (Evanschitzky y Wunderlich 2006; Czellar y Luna 2010; Sohail y Awal,
2017; Pikkemaat et al., 2020), confirmando que es una variable que las marcas deben
tener en cuenta a la hora de desarrollar sus estrategias de afinidad y acercamiento a los
usuarios en entornos online. Del mismo modo, se examina el perfil singular del usuario
de esqui y snowboard (Raggiotto et al., 2020; Mirehie y Gibson, 2020) comprobando que
este perfil puede alterar los procesos de toma de decisiones en relacion con el consumo y
la afinidad hacia una marca. Por lo tanto, los resultados del estudio mostraron dos
diferencias significativas con respecto a las relaciones propuestas en el modelo: En primer
lugar, en linea con Sohail y Awal (2017) y con la Teoria del Grupo de Referencia (Richer,
1976), se confirma que el nivel de experiencia de uso tiene un efecto moderador en la
relacion entre la influencia social online y la incongruencia simbolica, es decir, la
influencia social online tiene un impacto significativamente mayor en la incongruencia

simbolica para el grupo de “experiencia baja” o “novato”; En segundo lugar, en
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consonancia con Mireie y Gibson (2020) y Yildiz-Durak et al. (2023), se encontré una
diferencia importante entre las emociones negativas y el negativo del cliente con la
marca, es decir, el grupo considerado de “experiencia baja” o “novato” se vio mas

afectado por esta relacion que el grupo de “experiencia alta” o “expertos”.

Finalmente, la Tabla 18 muestra un resumen sobre los objetivos planteados para el
presente estudio y su relacion con las hipotesis y cuestiones de investigacion. Ademas, en
el Capitulo VI se detallaran las contribuciones tanto tedricas como practicas relacionadas

con los resultados del presente trabajo de investigacion.

Tabla 18. Resumen de los objetivos alcanzados en el estudio del Capitulo IV

Objetivos Hipatesis / Preguntas de investigacion Estado
Analizar si la
influencia social . . . . .
) . H1. La influencia social online influye positivamente en las
online estimula la . . . .
. emociones negativas que los usuarios sienten hacia las marcas de Aceptada
generacion de .
. . esqui y snowboard.
emociones negativas
hacia la marca
H2: La incongruencia simbdlica tiene un efecto mediador sobre la Aceptada
influencia social online y las emociones negativas P
Analizar el papel
mediador de la H2a: La influencia social online tiene un impacto positivo en la Aceptada
incongruencia incongruencia simbdlica. P
simbolica.
H2b: La incongruencia simbdlica tiene un impacto positivo en las Aceptada
emociones negativas. P
Evaluar el negativo
del cliente hacia la H3: Las emociones negativas influyen positivamente en la
marca como generacion, en contextos online, de negativo de los clientes con las | Aceptada
respuesta de las marcas en los usuarios de esqui/snowboard.
emociones negativas
Examinar el papel . L . ,
pap RQ1a: ;Modera el nivel de experiencia del usuario de esqui 'y
moderador de la . . . . .
L snowboard la relacion entre la influencia social online y las No
experiencia de uso de . .
emociones negativas?
productos de deportes
de invierno en todas Si

125




las relaciones
propuestas.

RQ1b: ;Modera el nivel de experiencia del usuario de esqui y
snowboard la relacion entre la influencia social online y la
incongruencia simbdlica?

RQ1c: ;Modera el nivel de experiencia del usuario de esqui y

snowboard la relacion entre incongruencia simbolica y emociones No
negativas?

RQ1d: ;Modera el nivel de experiencia del usuario de esqui y

snowboard la relacion entre las emociones negativas y la Si

generacion de un compromiso negativo del cliente con la marca?
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CAPITULO V. ANALISIS DEL SENTIMIENTO EN PLATAFORMAS
SOCIALES: ANALISIS COMPARATIVO ENTRE MARCAS DIRIGIDAS A
DESTINOS DE ESQUI Y SNOWBOARD

5.1. Introduccion

A pesar de la gran importancia del turismo de invierno para la economia, no se han
investigado suficientemente todas las variables que influyen en la experiencia de los
visitantes repercutiendo en el crecimiento o decrecimiento de las visitas a estos destinos
(Hallmann et al., 2014; Cristobal-Fransi et al., 2017; Liu y Guo, 2023; Bichler y
Pikkemaat, 2021). Por tanto, el presente capitulo intenta examinar las marcas de destinos
de deportes de invierno como principal reclamo de los turistas de invierno, es decir,
marcas de estaciones de esqui (ej. Granvalira o Snowmass Aspen). El turismo de invierno
es un sector que genera un gran impacto econdémico y social a nivel mundial (Hallmann
et al., 2014; Liu y Guo, 2023; Tejedor et al., 2019; Bausch y Unseld, 2018; Cristobal-
Fransi et al., 2017) esencialmente porque permite la practica de deportes de invierno,
como el esqui o el snowboard, ofreciendo grandes dosis de emocion y adrenalina (Liu y

Guo, 2023).

El turismo de invierno no puede entenderse sin los deportes de invierno, ya que son uno
de los principales atractivos para los visitantes (pistas, espesor de nieve, instalaciones,
servicios...) (Bichler y Pikkemaat, 2021). La percepcion de estos atractivos puede verse
alterada positiva o negativamente cuando un usuario se informa sobre el destino a través
de fuentes online, afectando su percepcion sobre la marca de destino turistico (Cristobal-
Fransi et al., 2017; Lalicic et al., 2021; Bigné et al., 2019). Uno de los principales canales
donde los consumidores consultan los atributos de una marca destino de deportes de
invierno es a través de las fuentes online, principalmente a través de las plataformas

digitales de redes sociales, donde el usuario puede ampliar su conocimiento sobre la
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marca a través de la informacion provista de otros usuarios, que comunmente se expresan

en forma de resenas online (Kim et al., 2015; Siering et al., 2018; Bigné et al., 2020).

Las plataformas de redes sociales evolucionan afio tras aio adaptandose a las diferentes
tendencias sociales y, desde hace afios, son un elemento clave para las marcas por las
facilidades que ofrecen a la hora de interactuar con los consumidores e influir en la
imagen de marca (Kim et al., 2015; Ahmad y Guzman, 2021; Herndndez-Ortega, 2024).
Las resefias online son un elemento recurrente en las plataformas de redes sociales (Kim
etal., 2015) y son considerados en el sector turistico como uno de los principales factores
a la hora de decidirse por un destino (Bigné et al., 2021). Asimismo, las resefias online
permiten a los consumidores expresar diferentes pensamientos relacionados con una
marca (Bigné et al., 2023; Siering et al., 2018). Estas expresiones pueden contener tanto
un tono positivo como negativo, reflejando emociones de la misma valencia (positiva o

negativa) en el contenido de la resefiada (Su et al., 2022; Liu y Guo, 2023).

El objetivo principal del presente estudio es ampliar el conocimiento de las implicaciones
de las emociones negativas hacia las marcas de destinos de deportes de invierno
expresadas por los usuarios en las resefias online a través del andlisis del Contenido
Generado por el Usuario (UGC) en sus redes sociales mas populares. Segun la Teoria del
Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987), las experiencias negativas tienen mas
importancia para los usuarios que las experiencias positivas, las cuales, expresadas a
través de las resefias online negativas, ofrecen una lectura mas detallada, especifica e
incluso fiable que las resefias onl/ine positivas sobre las razones por las que la experiencia
ha resultado adversa para el consumidor (Bigné et al., 2023; Su et al., 2022; Filieri et al.,
2019). Es por ello que el disefio de la presente investigacion permite realizar un el analisis

mas profundo de las resefias negativas online, respondiendo de esta manera a la necesidad
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literaria de ampliar dicha comprension (Bichler y Pikkemaat, 2021; Kumar et al., 2023a;

Rahimah et al., 2023; Vishkin y Tamir, 2023; Kitsios et al., 2022).

Del mismo modo, otra propuesta del actual trabajo es comprender si el efecto cultural en
los perfiles de los consumidores es un factor que influye directamente en el componente
emocional de las resefas online dirigidas a marcas relacionadas con destinos de deportes
de invierno (Guazzini et al., 2017; Bigné et al., 2019; Kiister et al., 2024b; Beermann et
al., 2024). Por ejemplo, se ha observado cémo el nimero de participantes en deportes de
invierno ha crecido significativamente en el continente asidtico (Liu y Guo, 2023) o
americano (Raggiotto et al., 2019) durante los ultimos afios, mientras que la participacion
en el continente europeo ha disminuido (Bausch y Unseld, 2018), dejando entrever que
la cultura del consumidor influye en su toma de decisiones. Por ello, este estudio pretende
analizar si existe un efecto cultural que modere la generacion de emociones negativas en
las redes sociales que pueda afectar directamente a la eleccion de visitar marcas de
destinos donde se practiquen deportes de invierno. Para ello, esta investigacion se centra
en examinar dos marcas relacionadas con destinos de invierno: Grandvalira (Andorra,

Europa) y Snowmass Aspen (Estados Unidos, Norteamérica).

Asimismo, los resultados del presente estudio permitirdn alcanzar los siguientes

objetivos:

Q) Ampliar el conocimiento sobre las diferencias afectivas entre plataformas de
redes sociales y sobre el contenido de las emociones negativas expresadas a traves
de resefias online (Su et al., 2022; Lixandroiu y Lupsa-Tataru, 2023).

(i) Examinar la tipologia de emociones (ira, asco, tristeza y miedo) negativas mas
comunes segun la plataforma digital y estudiar las resefias negativas dirigidas a

marcas de destinos de deportes de invierno para conocer qué emocién genera
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mayor interaccion entre otros usuarios (Hou y Kankham, 2022; Kdster et al.,
2023; Kuster et al., 2024a; Bigné et al., 2023; Vila-Lopez y Kdster, 2024).

(iii)  Estudiar la naturaleza de las motivaciones que desencadenan en los usuarios
mayor interaccion hacia resefias online negativas dirigidas a marcas relacionadas
con destinos de deportes de invierno (Bichler y Pikkemaat, 2021; Lin y Nawijin,
2020; Albayrak y Caber, 2018).

(iv)  Profundizar en el perfil del consumidor de marcas de destinos de deportes de
invierno analizando el efecto cultural de los usuarios a la hora de generar resefias
online negativas en redes sociales (Bichler y Pikkemaat, 2021; Guazzini et al.,

2017; Leung, 2022; Weimar et al., 2022).

5.2. Marco conceptual y establecimiento de cuestiones a investigar

5.2.1. Teoria del Sesgo de Negatividad

El presente estudio se apoya en el marco de la Teoria del Sesgo de Negatividad (Kanouse
y Hanson, 1987). La teoria ha sido ampliamente utilizada en las ciencias sociales (Wu,
2013), la cual sugiere que “los eventos negativos son mas salientes, potentes, dominantes
en combinaciones y generalmente eficaces que los eventos positivos” (Rozin y Royzman,
2001, p.297). Es decir, los consumidores online que han tenido experiencias negativas
con un servicio o producto expresaran esa experiencia con mayor profundidad y
entusiasmo que en comparacion a una experiencia positiva (Bigné et al., 2023), lo que
también provocard un mayor impacto en los usuarios que consulten dichas experiencias
en forma de resenas online (Bigné et al., 2023; Filieri et al., 2021; Wu, 2013). Las resenas
online negativas se caracterizan por expresar un detallado diagndstico sobre la
experiencia sufrida, utilizando un lenguaje correcto y sin ambigiiedades que favorece la
comprension del lector, lo que aumenta la credibilidad y utilidad del contenido por parte

del lector (Filieri et al., 2021; Wu 2013). Por tanto, cuanto mayor concentracion de
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resefias online negativas dirigidas a una marca, mayor seran las consecuencias que
afectaran de manera perjudicial la imagen de las marcas (Filieri et al., 2021; Wu, 2013).
Es por ello por lo que ampliar el conocimiento en esta direccion favorecerda la
comprension de como prevenir o neutralizar las consecuencias negativas que pueda sufrir

la estructura de una marca (Singh y Basu, 2023; Dong et al., 2024).

La aplicacion de la Teoria del Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987) tendré
impacto en las siguientes contribuciones del estudio: i) Conocer en qué red social hay una
mayor presencia o activacion de la teoria; ii) Entender de forma més objetiva la valencia
emocional de la resefia y, concretamente, el tipo de emocion negativa que predomina en
la resefia generando una mayor interaccion en otros usuarios; iii) Permite conocer de
forma maés clara y especifica los motivos que provocan la expresion de comentarios online
negativos en redes sociales hacia marcas dirigidas a marcas de destinos de deportes de
invierno; iv) Conocer cuél de las culturas estudiadas es la mas emocional a la hora de
reaccionar sobre marcas de destinos de deportes de invierno en las plataformas de redes

sociales.

5.2.2. Emociones negativas y reserias online hacia marcas de destinos de deportes de

invierno

Las emociones negativas son un estado mental producido por valoraciones subjetivas que
surgen cuando un individuo ha experimentado eventos negativos que no se ajustan a sus
expectativas (Zhang y Laroche, 2020; Zarantonello et al., 2016; Bagozzi et al., 1999;
Lazarus, 1991). Su estudio, como se ha mencionado en anteriores apartados de la presente
tesis, genera un gran interés en la literatura. Este interés aumenta especialmente en la
literatura centrada del comportamiento del consumidor (Zhou et al., 2024; Nawijn y

Biran, 2018), debido a los impactos que se registran en el consumidor que se caracterizan
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por afectar negativamente en la relacion marca-consumidor (Dessart et al., 2020; Khatoon

y Rehman, 2021).

Las emociones asumen un papel esencial, dada la naturaleza hedonica y experiencial del
sector (Zhang et al., 2021; Nawijn y Biran, 2018). Las diferentes marcas turisticas
comercializan principalmente ofreciendo experiencias que deben satisfacer las
expectativas de los consumidores (Nawijn y Biran, 2018). Si los consumidores no ven
cumplidas sus expectativas, generarian emociones negativas que podrian motivarles a
realizar comportamientos que dafien la marca del destino turistico, con reacciones como
la evitacion de la marca o el negativo del cliente hacia la marca (Yadav y Chakrabarti,
2022; Zhang et al., 2021; Zarantonello et al., 2016; Junaid et al., 2019; Kumar et al., 2023;

Rodrigues et al., 2021; Hsu, 2023).

Habitualmente, uno de los canales mas populares para expresar las malas experiencias
que un consumidor ha tenido en un destino turistico es a través de las plataformas de redes
sociales en forma de resefias negativas online (Kim et al., 2015; Curina et al., 2020; Bigné
et al., 2020). Los usuarios comparten sus experiencias en estas plataformas con la
intencion de dafiar o de advertir a otros usuarios de que no consuman la marca (Lu y
Hong, 2022; Lixandroiu y Lupsa-Tataru, 2023). Por ejemplo, segln los resultados de
Vila-Lépez y Kiister (2024), una red social puede resultar mas negativa que otra, es decir,
concluyeron que dependiendo de la dimension de un evento deportivo (mega evento
deportivo, evento semi masivo y evento deportivo local) era menos recomendable tener
actividad en una determinada red social ya que albergaba una mayor densidad de
contenidos negativos que perjudicaban los objetivos del evento. Reafirmando la anterior
aportacion, los resultados de Lu y Hong (2022) o de Gruebner et al. (2018) confirmaron

que la red social Twitter (X) es una de las que alberga mayor volumen de emociones
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negativas en sus reseflas, posicionando a priori a la plataforma de red social como un

entorno de alto riesgo para las marcas.

Por ello, resulta imperativo ampliar el entendimiento en esta linea examinando si el tipo
de plataforma de red social puede influir en el componente emocional. Asimismo, resulta
de gran interés conocer en qué plataforma se registra un mayor numero de resefas
emocionalmente negativas hacia marcas de destinos de deportes de invierno, ya que
ofrecera a la industria importantes recomendaciones sobre como deben definir o reajustar
sus estrategias en entornos digitales. Por ello, la primera propuesta de investigacion del
presente estudio pretende analizar las principales redes sociales (Facebook, Instagram, X,

TikTok, Youtube...) para responder a la siguiente pregunta de investigacion:

RQI. ;El tipo de plataforma de red social influye en la valencia de las emociones de los

usuarios?

Las resefias online se consideran propulsoras a la hora de seleccionar una marca
relacionada con un destino al que visitar (Bigné et al., 2021). Por tanto, una resefia online
negativa tendré el efecto contrario en los usuarios que la consulten, ya que mostraran
descripciones detalladas sobre las experiencias negativas vividas, asi como
recomendaciones negativas hacia el destino representadas con expresiones emocionales
negativas (Wu, 2013; Taecharungroj y Mathayomchan 2020; Bigné et al., 2023;
Lixandroiu y Lupsa-Tataru, 2023). Es cominmente aceptado que las reseflas online se
clasifican de dos maneras en funcion del tipo de informacion expresada (Bigné et al.,

2023):

- Resefias online objetivas, se caracterizan por expresar aspectos cognitivos vividos
durante la experiencia en el destino (Bigné et al., 2023), es decir, expresan

opiniones objetivas relacionadas con elementos del destino. Por ejemplo, “durante

133



las vacaciones de Navidad, la estacion de esqui esta muy concurrida”, lo cual es
muy habitual que ocurra ya que es un periodo donde los visitantes estan un periodo
vacacional que, ademas, por el periodo invernal, favorece el consumo de marcas
relacionadas con destinos de deportes de invierno.

- Resefias online subjetivas, las cuales expresan un componente mas afectivo del
usuario (Bigné et al., 2023), es decir, exponen opiniones subjetivas relacionadas
con su experiencia. Por ejemplo, “en esta estacion de esqui hace mucho frio”, es
decir, en funcion de la personalidad del usuario, que en una estacion de esqui haga
frio puede asociarse positiva o negativamente, ya que es una necesidad que en una

estacion de esqui haga frio para poder practicas los deportes de invierno.

La variabilidad en la tipologia de las emociones negativas encontradas en las experiencias
negativas en turismo puede ser muy compleja. Por ello, es necesario arrojar mas luz sobre
esta linea, ya que permitird a las marcas diagnosticar la gravedad de la critica y prevenir,
aliviar o neutralizar episodios perjudiciales. Dependiendo de su naturaleza, pueden dar
lugar a reacciones mas pasivas o activas contra la marca (Zarantonello et al., 2016;
Bayarassou et al., 2021). Segtin Prayag et al. (2013), las emociones de arrepentimiento,
decepcion y desagrado tienen una importante influencia negativa en la satisfaccion del
consumidor o en la intencién de recomendacion. De acuerdo con Breitsohl y Garrod
(2016), las emociones de ira o asco son las mas intensas y las que mas pueden reducir la
probabilidad de volver a visitar un destino turistico. Asimismo, Zhang et al. (2021)
coinciden en que las emociones de asco e ira son las mas comunes e intensas, donde
también afiaden la emocion de angustia, seguida a un nivel menos intenso por el miedo,
la tristeza, el arrepentimiento, la vergiienza, el aburrimiento y el shock. Por otro lado,
entre los usuarios consumidores de marcas de destinos de deportes de invierno, el miedo,

el aburrimiento, el estrés, la ira, la frustracion o la tristeza son las emociones negativas
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que mas destacan entre este tipo de perfiles (Hetland y Vitterso, 2012; Brymer y

Schweitzer, 2013; Mirehie y Gibson, 2020; Hetland et al., 2018; Hetland, 2022).

En el presente estudio, se analizaran las cuatro emociones negativas basicas segun
Plutchik (1980), es decir, el miedo, la ira, el asco y la tristeza. Los motivos que suscitan
la eleccién de dichas emociones se pueden resumir en los siguientes cuatro puntos: i)
Permite ampliar el conocimiento de las emociones negativas mas caracteristicas
relacionadas con el sector turistico (Breitsohl y Garrod, 2016; Zhang et al., 2021; Khatoon
y Rehman, 2021), la relaciones marca-consumidor (Romani et al., 2012; Nawijn y Brian,
2019; Khatoon y Rehman, 2021; Haase et al., 2022; Harrison-Walker, 2022; Beermann et
al., 2024; Sottolichio et al., 2025) y los deportes de invierno (Hetland y Vitterso, 2012;
Brymer y Schweitzer, 2013; Mirehie y Gibson, 2020; Hetland et al., 2018; Hetland, 2022);
i) Se incluye en el andlisis la emocion del asco, que hasta ahora no se habia analizado en
la tesis, asumiendo sus importantes implicaciones en el comportamiento del consumidor
(Rozin et al., 2008; Khatoon y Rehman, 2021; Zhang et al., 2021; Chen et al., 2019) y en
el contexto deportivo (Hetland et al., 2018; Beermann et al., 2024; Hetland, 2022); 1i1) La
herramienta utilizada en el analisis del presente estudio (Atribus) solo permite analizar
las expresiones emocionales del asco, miedo, tristeza e ira, relacionadas con el marco de
las emociones basicas de Plutchik (1980); iv) Permite comprender desde un nuevo
enfoque las implicaciones de las emociones negativas hacia las marcas (Zhang y Laroche,
2020; Dessart et al., 2020; Khan et al., 2020; Abbasi et al., 2023; Husnain et al., 2023;

Attiq et al., 2023; Yadav y Chakrabarti, 2022; Mushtaq et al., 2024).

Segun la Teoria del Contagio Emocional (Du et al., 2011), las emociones negativas en las
redes sociales pueden causar contagio a otros usuarios, haciendo que estos también
sientan las mismas emociones negativas, provocando una empatia emocional que

generard interaccion sobre el contenido expresado en la resefia. Esta interaccion o se
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puede reflejar en tres dimensiones en las redes sociales (Vila-Lopez y Kiister, 2024;
Vuckovi¢, 2021; Villamediana et al., 2019): a través de los «me gusta» podemos conocer
el nivel de popularidad a través de los comentarios a la resefia podemos ver el 'y, por

ultimo, el componente viral de la resefia a través del sharing.

Por lo tanto, conocer la naturaleza emocional negativa de la resefia online segun la
plataforma de red social y su capacidad para generar en otros usuarios permitira a las
marcas de destinos de deportes de invierno obtener un diagndstico mas afinado sobre la
gravedad de las reacciones online hacia sus marcas. Por tanto, el estudio se marca

responder a las siguientes tres preguntas de investigacion:

RQ2a: ;El tipo de plataforma de red social influye en la tipologia de las emociones

negativas de los usuarios?

RQ2b. ;Cudles son las principales emociones negativas (asco, miedo, ira y tristeza) que
destacan en las reseiias online negativas de marcas de destinos de deportes de invierno

en las redes sociales?

RQ2c: ;Qué emociones negativas generan mds interaccion en las reserias negativas

online dirigidas a marcas de destinos de deportes de invierno?

La motivacion para viajar parte de una base heddnica, que depende de factores
psicoldgicos que impulsan al consumidor a elegir un destino u otro (Tan y Fan, 2023; Lin
y Nawijn, 2020; Bausch y Unseld, 2018). Las motivaciones estan estrechamente
vinculadas a las emociones, ya que los consumidores/turistas buscan satisfacer sus
necesidades emocionales cumpliendo las expectativas creadas por los atributos de la
marca del destino (Tan y Fan, 2023; Lin y Nawijn, 2020; Bausch y Unseld, 2018; Gardiner

y Scott, 2018).
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Aunque el analisis de las motivaciones es algo incipiente (Gardiner y Scott, 2018; Bichler
y Pikkemaat, 2021), algunos estudios han aportado a la literatura cientifica contribuciones
significativas, especialmente en los destinos de deportes de invierno. Los autores
Unbehaun et al. (2008), indicaron que el principal motivador para visitar un destino de
deportes de invierno en Austria estaba asociado al impacto del cambio climatico.
Mientras, Hallmann et al. (2014) concluyeron que los principales factores que influian en
la satisfaccion de los usuarios de los destinos de deportes de invierno en Alemania,
Austria y Suiza eran las infraestructuras, la accesibilidad, la variedad de actividades
disponibles en el destino, la hospitalidad y la imagen del destino. Por su parte, Mladenovi¢
y Jovanovi¢ (2019) observaron en su estudio que los factores eran muy amplios ya que
tanto las motivaciones internas (precio o alojamiento) o las motivaciones externas
especificas relacionadas con los deportes de invierno (profundidad de la nieve o calidad
de las pistas o remontes), como las motivaciones internas (psicoldgicas y sociales) son
decisivas a la hora de elegir un destino centrado en los deportes de invierno. Finalmente,
He y Luo (2020) y Bichler y Pikkemaat (2021) incluyeron la diferenciacion entre factores
motivacionales “push y pull”, concluyendo que los factores “pull”’ (externos) tenian una

mayor influencia que los factores “push ” (internos) en la intencion de revisita.

El presente estudio propone identificar las motivaciones hacia los destinos de deportes de
invierno en funcion de su valencia negativa, entendiendo que una motivacion negativa
provocara emociones negativas en el consumidor potencial, reduciendo su intencion de
visitar un destino turistico. Por ello, el actual estudio propone conocer qué naturaleza
motivacional (externa o interna) precede a las emociones negativas (tristeza, asco, ira y
miedo) en las resefias online negativas que acogen mayor interaccion por parte de otros

usuarios. Para ello, el estudio propone responder a la siguiente pregunta de investigacion:
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RQI1d: ;Cudles son las motivaciones (externas vs internas) que generan emociones

negativas en las resefias negativas online con mayor interaccion?

5.2.3. Andlisis cross-cultural

La diferencia cultural es un factor que influye directamente en el comportamiento de los
individuos (Budhathoki et al., 2018; Blodgett et al., 2018; Leung et al., 2022; Kiister et
al., 2024b). Las diferentes empresas deben recordar que sus acciones de marketing deben
ajustarse a las particularidades de la cultura donde se ejecutan (Budhathoki et al., 2018;
Blodgett et al., 2018). La educacion, el entorno, el idioma o la moral de la poblacion de
una cultura especifica pueden influir en la actitud y el comportamiento hacia una marca

cuando el consumidor siente alguna injusticia (Kiister et al., 2024b).

Este estudio complementa el conocimiento del perfil del consumidor hacia las marcas de
deportes de invierno introducido en el Capitulo I'V, donde se concluye que el perfil a nivel
de experiencia de uso es un factor condicionante a la hora de generar emociones negativas
hacia la marca. En esta linea, relevantes estudios que analizan las diferencias en el
comportamiento del consumidor en funcion de su cultura (Blodgett et al., 2018;
Budhathoki et al., 2018; Kiister et al., 2024b; Vila-Lopez et al., 2022; Weimar et al., 2022;
Beermann et al., 2024) confirman que es un moderador influyente en las conductas del
consumidor y a tener en cuenta por la industria a la hora de disefar sus estrategias de

marketing.

El presente estudio sigue la diferenciacion cultural propuesta por Hall (1976) (véase el
Anexo 1), quien propone que las culturas pueden dividirse en dos categorias: Culturas de

alto contexto (HC) y culturas de bajo contexto (LC).

Los consumidores de las culturas HC se diferencian por ser mas colectivistas, empaticos

y agradecidos (Wang, 2007; Vila-Lopez et al., 2022; Kiister et al., 2024b). Mientras, los
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consumidores de la cultura LC se caracterizan por ser mas individualistas, menos
empaticos y mas confiados (Wang, 2007; Vila-Lopez et al., 2022; Kiister et al., 2024b).
Dicho de otra manera, los consumidores HC se consideran menos susceptibles de generar
actitudes o conductas negativos hacia las marcas y, por tanto, de expresar emociones
negativas (Kiister et al., 2024b; Vila-Lopez et al., 2022; Boiger y Mesquita, 2012). Por el
contrario, los consumidores relacionados con culturas LC son mas susceptibles de
expresar emociones negativas como por ejemplo la ira (Kiister et al., 2024b; Vila-Lopez
etal.,2022; Boiger y Mesquita, 2012). Asimismo, Hall (1976) indica que la comunicacion
en las culturas HC es mas expresiva y detallada que la comunicacion en la cultura LC,

que se diferencia por expresar mensajes mucho mas claros y directos.

Conocer si existen diferencias culturales en la generacion de emociones negativas en las
plataformas de redes sociales dirigidas a marcas relacionadas con destinos de deportes de
invierno proporcionara a las marcas un conocimiento mas profundo de las
particularidades del perfil de sus consumidores. De esta manera, este analisis permitira
prevenir actitudes y comportamientos negativos que perjudiquen a sus marcas en entornos
digitales acordes a su cultura. El estudio analiza a los consumidores de dos marcas de
destinos de deportes de invierno con una clara diferencia cultural: Snowmass Aspen en
Estados Unidos (LC) y Grandvalira en Andorra (HC). Por lo tanto, nos proponemos

responder a las siguientes preguntas de investigacion:

RQ3a: ¢Existen diferencias significativas en el componente emocional de las resefias
escritas hacia destinos de deportes de invierno entre las culturas de alto contexto (HC) y

bajo contexto (LC)?
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RQ3b: ;Las emociones negativas hacia las marcas de los destinos de deportes de
invierno se expresan mds en las reserias negativas online en las culturas de bajo contexto

(LC) que en las culturas de alto contexto (HC)?

5.3. Metodologia

El presente estudio se centra en dos marcas correspondientes a destinos de deportes de
invierno o, dicho de otro modo, estaciones de esqui. La primera marca es Snowmass
Aspen, considerada uno de los principales destinos de deportes de invierno en Estados
Unidos (Hardy y Hardy, 2024). Mientras, la segunda marca es Grandvalira, posicionada
como el mayor destino de deportes de invierno de los Pirineos y uno de los mas
importantes del continente europeo (Le Breton, 2024). Basandonos en la categorizacion
de Hall (1976), la primera marca ubicada en Estados Unidos se considera dentro de la
cultura LC. En el caso de Gradvalira, ubicada en Andorra, se considera dentro de la
cultura HC. La clasificacion entre las culturas HC y LC puede consultarse en el Anexo 1

de la presente tesis siguiendo la clasificacion de Hall (1976) o Kittler et al. (2011)

El periodo seleccionado para la recogida de datos fue del 1 de septiembre de 2023 al 1 de
noviembre de 2024. Durante ese periodo se realizo una exploracion de las resefias online
alojados en diferentes plataformas de informacion online de las dos marcas estudiadas,
estas son: Instagram, Twitter (X), Facebook, TikTok, YouTube, Reddit, Blogs, Noticias,

Foros, Webs.

Para su analisis, se utilizé la herramienta Atribus para recopilar todos los datos de las
diferentes plataformas de redes sociales analizadas durante el periodo definido con una
alta fiabilidad, recogiendo las resefias de los usuarios que se han dirigido a las marcas

mencionadas. Basandonos en el proceso de andlisis de plataformas de redes sociales, tanto
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Kiister et al. (2024a) como de Fan y Gordon (2014) proponen que el analisis se lleve a

cabo a través de las siguientes tres fases:

1) Capturar, fase en la que se recogen todos los datos extraidos de las diferentes
fuentes de informacion.

2) Comprender, en este punto se filtra o canaliza la informacion recogida y se
“comprende” o procesa toda la informacién mediante inteligencia artificial (IA).

3) Presentar, es en la que se presentan e interpretan los resultados.

Durante la fase de Captura, se recogieron un total de 26,071 resefias, de las cuales 2.028
son resefias negativas online dirigidas a marcas de destinos de deportes de invierno
(Aspen Snowmass y Grandvalira) desde las plataformas mencionadas anteriormente
durante el periodo indicado. A través de una interfaz de programacion de aplicaciones,
toda la informacion se recopild y analiz6 mediante un método de netnografia, es decir, a
través de una metodologia observacional participativa que utiliza informacion escrita en
entornos digitales para comprender determinadas actitudes y conductas (Loureiro et al.,

2019; Kiister et al., 2024a).

Con respecto las caracteristicas demograficas de la muestra (véase la Tabla 19), se puede
destacar que el 40% de las resefias online examinadas proceden de hombres, mientras que
el 15% proceden de mujeres, mientras que el 45% no esta definido el género, ya que son
reseflas que provienen de perfiles donde la herramienta Atribus no puede identificar su
género debido a que pueden pertenecer a organizaciones entre otros motivos. Asimismo,
la franja de edad que mas destaca en la totalidad de la muestra son personas entre 25-34
afos (22%), cuando un volumen considerado de la muestra no se ha podido concretar la
edad (54%). En cuanto a la cultura de los paises de procedencia de los usuarios

examinados en la muestra, un 40,3% provienen de paises HC y un 59,7% de paises LC.
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Por otro lado, los usuarios que han escrito resefias relacionadas con Grandvalira, destacan
por una edad entre 25-34 afios (21%), son principalmente hombres (42%) y el origen
cultural de los usuarios proviene de un 91% de paises localizados en culturas HC. Con
respecto los usuarios que han escrito resefias relacionadas con Aspen Snowmass, tienen
principalmente una edad comprendida entre 25-34 afios (22%), la mayoria son hombres
(39%) vy, el origen cultural del 92,5% de los usuarios procede de paises ubicados en

culturas LC.

Tabla 19. Datos demograficos de la muestra (I11)

Grandvalira  Snowmass

Indicador Categoria Total (%) Aspen (%)
Edad 14-24 afos 5 6 5
25-34 afos 22 21 22
35-44 afios 6 5 6
>45 afios 13 10 14
No definido 54 56 53
Género Hombre 40 42 39
Mujer 15 9 17
No definido 45 49 44
Origen cultural HC 40,3 91 7,5
LC 59,7 9 92,5

En cuanto a la fase de Comprension, se realizd un analisis de los datos a través de la
herramienta Atribus, permitiendo un analisis de sentimiento y un analisis de mineria de
texto de las resefias localizadas en las plataformas de redes sociales estudiadas. Para
responder a cada una de las preguntas de investigacion, se aplicaron las siguientes

técnicas de analisis de datos:
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Se wutilizd las funcionalidades de la herramienta Atribus, dividiendo las
plataformas segiin el nimero de publicaciones y valencia emocional (positiva,
neutra y negativa).

Por medio de un Procesamiento del Lenguaje Natural (NLP) integrado en la
herramienta Atribus, se identificaron las resefias negativas segun tipologia
emocional negativa (tristeza, ira, asco y miedo).

Se identificaron y analizaron las principales resefias negativas online con mayor
interaccion negativa, las cuales se clasificaron en funcién de la emocion negativa
predominante en la resefia. Para conocer las resefias con mayor interaccion, se
filtr6 la muestra en base a tres dimensiones recomendadas por estudios anteriores
(Villamediana et al., 2019; Villamediana-Pedrosa et al., 2019; Vila-Lopez y
Kiister, 2024): Popularidad (likes); Compromiso (comentarios); Viralidad
(compartir).

Se segmento la muestra en base a las resefias dirigidas a cada marca (Grandvalira
y Aspen Snowmass) con el objetivo de determinar diferencias significativas a
nivel cultural (HC vs LC).

Por ultimo, todos los valores obtenidos fueron sometidos a la Prueba de Chi-
Cuadrado de independencia, la cual permite determinar si existen relaciones

significativas entre variables categoricas (McHugh, 2013).

Cabe sefialar que los datos personales de los usuarios no se utilizaron en los analisis del

presente estudio; por lo tanto, todos los datos recopilados se trataron de forma anénima

con la exclusiva motivacioén de tratarlos con fines cientificos.

5.4. Resultados

Para responder a la RQ1a, se llevo a cabo una Prueba de Chi-Cuadrado de independencia

(véase el resumen de los valores en la Tabla 20), que permite examinar la discrepancia
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entre una distribucion de frecuencias observadas y esperadas (Mendivelso y Rodriguez,
2018; McHugh, 2013). Con este fin, el objetivo era conocer si existe una relacion en que
el tipo de plataforma de red social influye en la valencia emocional (positiva, neutral y
negativa) de las resefias escritas por usuarios a destinos de deportes de invierno (hipotesis
alternativa) o, de lo contrario, no existe ninguna relacion en dicha influencia (hipotesis

nula).

Basandonos en los pasos descritos por (Mendivelso y Rodriguez, 2018), primero se
estableci6 un nivel de significancia (o= 0,05) y se calcularon los grados de libertad de
nuestra tabla de distribucién [(r-1) (c-1)]. En este caso, se obtuvieron 18 grados de libertad
(df) en base a la Tabla 21. En segundo lugar, se obtuvo el valor critico de 28,869 en base
a la tabla de distribucién de Chi-Cuadrado (véase la Tabla 22), teniendo en cuenta el nivel
de significancia marcado y los grados de libertad obtenidos (df=18). En tercer lugar, se
calcularon los valores esperados (véase la Tabla 23) a partir de los valores observados. A

continuacion, se obtuvo la Chi-Cuadrado calculada en base a su formula (x2=7318,473):

- Y

En base a los resultados, apreciamos como el Chi-Cuadrado calculado (32=7318,473) es
mayor que el valor critico dado por la Tabla de Distribucion de Chi-Cuadrado (valor
critico=28,869). Es por ello, que se rechaza la hipdtesis nula, es decir, se concluye que el
tipo de plataforma de red social influye en la valencia emocional de las resefias escritas

por usuarios de destinos de deportes de invierno.
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Para conocer la magnitud en la relacion descrita, se midio el Coeficiente V de Cramer
(V=0,3749), que dado el valor obtenido se puede asegurar la magnitud de la relacion

medida es moderada (V>0.3).

Tabla 20. Resumen de los valores obtenidos en la prueba de Chi-Cuadrado de
independencia

Nivel de
significancia 0,05
Grados de libertad 18
Tabla de Distribucion
Chi-Cuadrado 28,869
Chi-Cuadrado
calculado 7318,473
Coeficiente V de
Cramer 0,3749

Tabla 21. Valores observados de reserias en plataformas de redes sociales y valencia
emocional

Sentimiento Sentimiento Sentimiento Ratio de
Plataforma positivo neutral negativo  Total negatividad
Twitter (X) 594 389 152 1135 13,40%
Facebook 158 0 5 163 3,06%
Instagram 5700 3000 256 8956 3%
YouTube 430 747 44 1221 3,60%
Reddit 19 67 21 107 19,63%
TikTok 104 116 13 233 5,6%
News 2100 1 250 2351  10,63%
Blog 962 3 34 999 3,40%
Web 8700 52 1200 9952  12,05%
Forums 858 0 53 911 5.81%
Total 19625 4375 2028 26028 7.8%
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Tabla 22. Tabla de Distribucion de Chi-Cuadrado. De 1 a 18 grados de libertad

Nivel de significacion

Grados
de

libertad 0,995 0,975 0,2 0,1 0,05 0,025 0,02 0,01 0,005 0,002 0,001
1 0 0,001 1642 2,706 3,841 5,024 5412 6,635 7,879 955 10,828
2 0,01 0,051 3,219 4605 5991 7,378 7,824 9,21 10,597 12,429 13,816
3 0,072 0,216 4,642 6,251 7,815 9,348 9,837 11,345 12,838 14,796 16,266
4 0,207 0,484 5,989 7,779 9,488 11,143 11,668 13,277 14,86 16,924 18,467
5 0,412 0,831 7,289 9,236 11,07 12,833 13,388 15,086 16,75 18,907 20,515
6 0,676 1,237 8,558 10,645 12,592 14,449 15,033 16,812 18,548 20,791 22,458
7 0,989 1,69 9,803 12,017 14,067 16,013 16,622 18,475 20,278 22,601 24,322
8 1,344 2,18 11,03 13,362 15,507 17,535 18,168 20,09 21,955 24,352 26,124
9 1,735 2,7 12,242 14,684 16,919 19,023 19,679 21,666 23,589 26,056 27,877

10 2,156 3,247 13,442 15,987 18,307 20,483 21161 23,209 25,188 27,722 29,588
11 2,603 3,816 14,631 17,275 19,675 21,92 22,618 24,725 26,757 29,354 31,264
12 3,074 4,404 15,812 18,549 21,026 23,337 24,054 26,217 28,3 30,957 32,909
13 3,565 5,009 16,985 19,812 22,362 24,736 25,472 27,688 29,819 32,535 34,528
14 4,075 5,629 18,151 21,064 23,685 26,119 26,873 29,141 31,319 34,091 36,123
15 4,601 6,262 19,311 22,307 24,996 27,488 28,259 30,578 32,801 35,628 37,697
16 5,142 6,908 20,465 23,542 26,296 28,845 29,633 32 34,267 37,146 39,252
17 5,697 7,564 21,615 24,769 27,587 30,191 30,995 33,409 35,718 38,648 40,79
18 6,265 8,231 22,76 25,989 28,869 31,526 32,346 34,805 37,156 40,136 42,312

Tabla 23. Valores esperados de reserias en plataformas de redes sociales y valencia
emocional

Sentimiento Sentimiento Sentimiento

Plataforma positivo neutral negativo
Twitter (X) 855,79 190,78 88,43
Facebook 122,90 27,40 12,70
Instagram 6752,79 1505,40 697,82
YouTube 920,63 205,24 95,14
Reddit 80,68 17,99 8,34
TikTok 175,68 39,16 18,15
News 1772,64 395,18 183,18
Blog 753,24 167,92 77,84
Web 7503,77 1672,81 775,42
Forums 686,89 153,13 70,98

Por otro lado, es interesante atender a la Tabla 21 que muestra el nimero de resefas

desglosadas segun su valencia emocional clasificadas por cada una de las plataformas de
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redes sociales analizadas en el estudio. Segun estos resultados, la plataforma social
referente a paginas webs es la que alberga un mayor niimero de resefias negativas (60%
del total de las plataformas analizadas), seguida de Instagram (13%), plataformas
centradas en noticias (12,5%) y Twitter (X) (8%). No obstante, para dar una respuesta
mas rigurosa, es necesario fijarse en las resefias con valencia emocional tanto neutral
como positiva, ya que nos permitird conocer la ratio de negatividad de cada plataforma.
Asi pues, se aprecia como la plataforma Reddit (19.63% ratio de negatividad) y Twitter
(13,40% ratio de negatividad) son las aquellas que contienen un mayor porcentaje de
negatividad sobre el total de resefas que escriben los usuarios interesados en destinos de
deportes de invierno. En definitiva, en base a las medidas calculadas se puede asegurar
que el tipo de plataformas de redes sociales influye en la valencia emocional de las resefias
dirigidas a destinos de deportes de invierno y, que Reddit y Twitter (X), son las

plataformas que contienen un mayor indice de negatividad emocional en sus resefias

(RQD).

Para dar respuesta a la RQ2a, se llevo a cabo la prueba de Chi-Cuadrado de independencia
(véase el resumen de los valores en la Tabla 24) con el objetivo de conocer si el tipo de
plataforma de red social influye en la tipologia emocional negativa (ira, miedo, tristeza y
asco) (hipotesis alternativa) o, de lo contrario, no existe ninguna relacion en la influencia

descrita (hipotesis nula).

Tabla 24. Resumen de los valores obtenidos en la prueba de Chi-Cuadrado de
independencia

Nivel de
significancia 0,05
Grados de libertad 32
Tabla de Distribucion
Chi-Cuadrado 36,415
Chi-Cuadrado
calculado 865,45
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Coeficiente V de
Cramer 0,363

Para ello, siguiendo de nuevo los pasos descritos por Mendivelso y Rodriguez (2018), se
establecié un nivel de significancia (o = 0,05) y, se obtuvieron los grados de libertad de
la tabla de distribucion (df=32). Con estos datos, se obtiene el valor critico de 46,194 de
la Tabla de Distribucion de Chi-Cuadrado (Tabla 25). A continuacidén, en base a los
valores observados (Tabla 26), se calculan los valores esperados (Tabla 27). Con estos
valores, se calcula el Chi-cuadrado (¥2=1069,06). Hay que puntualizar, que es necesario
que el 20% de los valores observados no sean inferiores a 5 para obtener un grado de
fiabilidad aceptable en la Prueba de Chi-cuadrado. Por ello, se elimina la fila que incluye

datos de la plataforma Facebook, ya que sus valores son significativamente pequefios.

En base al valor obtenido del Chi-cuadrado calculado (¥2=1069,06), se observa que es
mayor que el valor critico (valor critico=46,194), por tanto, se puede asegurar que existe
una relacion en que el tipo de plataforma de red social influye en la tipologia de las
emociones negativas. Asimismo, se puede concluir que la magnitud de dicha relacion es

moderada gracias al Coeficiente V de Cramer (V=0,363).

Tabla 25. Tabla de Distribucion de Chi-Cuadrado. De 18 a 32 grados de libertad

Nivel de significacion

dF 099 0975 0.2 0,1 005 0025 0,02 0,01 0,005 0,002 0,001
18 6,265 8,231 22,76 25,989 28,869 31,526 32,346 34,805 37,156 40,136 42,312

19 6,844 8,907 23,9 27,204 30,144 32,852 33,687 36,191 38,582 41,61 43,82
20 7,434 9591 25,038 28,412 31,41 34,17 35,02 37,566 39,997 43,072 45,315
21 8,034 10,283 26,171 29,615 32,671 35479 36,343 38,932 41,401 44,522 46,797
22 8,643 10,982 27,301 30,813 33,924 36,781 37,659 40,289 42,796 45,962 48,268
23 9,26 11,689 28,429 32,007 35,172 38,076 38,968 41,638 44,181 47,391 49,728
24 9,886 12,401 29,553 33,196 36,415 39,364 40,27 42,98 45,559 48,812 51,179
25 10,52 13,12 30,675 34,382 37,652 40,646 41,566 44,314 46,928 50,223 52,62
26 11,16 13,844 31,795 35,563 38,885 41,923 42,856 45,642 48,29 51,627 54,052
27 11,808 14,573 32912 36,741 40,113 43,195 44,14 46,963 49,645 53,023 55,476
28 12,461 15,308 34,027 37,916 41,337 44,461 45,419 48,278 50,993 54,411 56,892
29 13,121 16,047 35,139 39,087 42,557 45,722 46,693 49,588 52,336 55,792 58,301
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30 13,787 16,791 36,25 40,256 43,773 46,979 47,962 50,892 53,672 57,167 59,703
32 15,134 18,291 38,466 42,585 46,194 49,480 50,487 53,486 56,328 59,899 62,487

Tabla 26. Valores observados de resenias en plataformas de redes sociales y tipologia
emocional negativa

Plataforma _ ' No
de r_ed Asco Ira Miedo Tristeza definido Total
social
Instagram 50 19 44 81 62 256
TikTok 2 1 6 3 1 13
Twitter (X) 15 64 10 29 34 152
Reddit 2 3 7 6 3 21
YouTube 6 9 12 11 6 44
News 8 0 47 63 132 250
Webs 37 38 75 6 1044 1200
Foros 6 7 7 7 26 53
Blogs 6 7 6 6 9 34
Total 132 148 214 212 1317 2023

Tabla 27. Valores esperados de reserias en plataformas de redes sociales y tipologia
emocional negativa

Plataforma _ _ No
de r_ed Asco Ira Miedo Tristeza definido
social

Instagram 16,704 18,729 27,081 26,827 166,659
TikTok 0,848 09511 1,375 1,362 8,463

Twitter (X) 9,918 11,12 16,079 15929 98,954

Reddit 1,370 15363 2,221 2201 13,671
YouTube 2,871 3,219 4,654 4611 28,645
News 16,312 1829 26,446 26,199 162,753
Webs 78,300 87,79 126,940 125754 781,216
Foros 3458 38774 5607 5554 34,504
Blogs 2,218 24874 3597 3563 22,134

Para responder a la RQ2b, se consideraron las emociones negativas basicas de la ira,
miedo, tristeza y asco descritas por Plutchik (1980) y ofrecidas por la herramienta de
Atribus. La Tabla 28 muestra que la emocion mas destacada en las resefias negativas
online analizadas es tanto el miedo (10,6%) como la tristeza (10,5%), seguida de la
emocion de la ira (7,3%) y el asco (6,5%) presentes en las resenas almacenadas. El 65%

de las reseiias
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Tabla 28. Porcentaje emocional negativo en las reserias de las plataformas de redes
sociales

Plataforma Asco Ira Miedo Tristeza No definido
Instagram 19,5% 7,3% 17% 31,7% 24,4%
TikTok 15,4% 7,7% 46,15% 23% 7,69%
Twitter (X) 9,6% 41,9% 6,4% 19,3% 22,5%
Reddit 9,5% 14,3% 33,33% 28,57% 14,28%
YouTube 12% 20% 28% 25% 13,63%
Facebook 20% 0% 20% 0% 60%
News 3,25% 0% 18,75% 25% 53,12%
Webs 3% 3.,2% 6,25% 0,5% 87%
Forums 11,32% 13,2 % 13,2 % 13,2 % 49,05%
Blogs 17,64% 20,64% 17,64% 17,64% 26,47%
TOTAL 6,5% 7,3% 10,6% 10,5% 65%

En algunas de las plataformas de redes sociales analizadas se observa una mayor
presencia de algunas emociones negativas especificas. En el caso de Instagram, destaca
por tener un mayor porcentaje de resefas relacionadas con la tristeza (31,7%). Por
ejemplo, en Instagram algunas de las resefias contienen textos como “End of the easter
holidays” (“Fin de las vacaciones de Semana Santa”), “Girl shred #aspensnowmass”
(““Chica hecha polvo”), y “Aspen Snowmass is a riot of color this weekend. If you can't
make it soon, make it next year” (“Aspen Snowmass es un derroche de color esta semana.
Si no puedes ir pronto, hazlo el afio que viene”) o “A snapshot of the suffering from this
weekend at the #poweroffour with @jackbburger who put the hurt on me! Didn't finish
but learned from it. Gotta come back stronger. #aspensnowmass” (“Una instantanea del
sufrimiento de este fin de semana en el #poweroffour con @jackbburger que me hizo

dafio! No terminé, pero aprendi de ello. Tengo que volver més fuerte. #aspensnowmass”).

En cuanto a YouTube, se caracteriza por un contenido equilibrado entre las emociones de

tristeza (28%) y miedo (28%), por ejemplo, hay reseiias como «Snowboard por primera
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vez. Acaba mal» o “Ski Andorra Grandvalira Pal vista previa sin visibilidad” con un

componente emocional relacionado con el miedo y la tristeza.

A nivel de Twitter (X), destaca por concentrar méas contenido emocional centrado en la
emocion negativa del enfado (41,90%). Por ejemplo, los usuarios incluyen comentarios
con textos como “Moody, swirly morning at Aspen Snowmass” (“Manana cambiante y
arremolinada en Aspen Snowmass”), “This Ski Resort Town Was Just Named the Most
Expensive Vacation Destination in the U.S.” (“Este resort de esqui acaba de ser nombrada
el destino vacacional més caro de EE.UU.) o “Horrible midday lift lines at Snowmass”

(“Horrible colas en los remontes a mediodia en Snowmass”).

Por otro lado, Reddit contiene un componente emocional en sus resefias mas vinculado a
la emocion negativa del miedo (33,33%), donde podemos destacar ejemplos como “ used
my phone and a chest mount to record my first time skiing in 5 years [Aspen Snowmass]
Skiing is scary! I got better the third day and made tighter turns, going a little faster but
falling a lot more. I guess you must fall to learn” (“Usé mi teléfono y un soporte de pecho
para grabar mi primera vez esquiando en 5 afios [Aspen Snowmass] jEsquiar da miedo!
Mejor¢ el tercer dia e hice giros mas cerrados, yendo un poco mas rapido, pero cayéndome
mucho mas. Supongo que hay que caerse para aprender”) o “I’ll get an IKON pass for
next season. I see that some resorts, including Aspen Snowmass, require lift reservations?
I assume this means that even if I have an IKON pass, I may be unable to ski on a given
day if I don't make my lift reservation well in advance? It's not clear how this Works”
(“Me compraré un forfait IKON para la proxima temporada”. Veo que algunas estaciones,
incluida Aspen Snowmass, exigen reserva de remontes. Supongo que esto significa que,
aunque tenga un forfait IKON, es posible que no pueda esquiar un dia determinado si no

hago la reserva de remontes con bastante antelacion. No esta claro como funciona esto”).
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En cuanto a TikTok, la plataforma de red social contiene una mayor presencia de resefias
con un componente emocional relacionado con el miedo (30,70%) y la tristeza (23%),
destacando ejemplos como «Susto a pie de pistas #CapCut #viral #susto #foryou
#grandvalira #andorra #ski #skifacts» o «Condiciones actuales de la nieve en Grandvalira,

Andorra &'». Por tiltimo, en el resto de las plataformas de redes sociales analizadas se

encontrd una variacidon emocional indeterminada a nivel de sus contenidos. La Tabla 22

muestra el porcentaje emocional negativo segun la plataforma analizada

Para responder a la RQ2c, se extrajeron las ocho resefias negativas online que generaron
mayor interaccion en las principales plataformas de redes sociales analizadas a través de
los datos recogidos (véase el Anexo 2). La Tabla 26 detalla las resefias negativas que
produjeron mayor interaccion, especificando las métricas de «Me gustay, «Comentariosy,
«Compartidos» y «Alcance». Segun Trunfio y Rossi (2021), Vuckovi¢ (2021) y
Villamediana et al. (2019), dichas métricas deben ser consideradas para conocer el
porcentaje de en la resefia. Para calcular las métricas de en las resefias seleccionadas con
mayor interaccion, el estudio se basdé en la formula proporcionada en la revision
bibliografica de Trunfio y Rossi (2021), donde aparece la propuesta de Rossmann et al.

(2016):

Likes + Comments + Shares

Reach

Segun los resultados recogidos, la emocion de miedo es la que genera mayor interaccion
entre los usuarios, provocando un contagio emocional mas significativo (Resefia 1:
46,65% de ; Resefia 2: 6,97%). Asimismo, la emocion negativa de tristeza provoca un

significativo entre el resto de los usuarios, obteniendo un valor del 22,12% en la revision

152



3 yun aceptable del 2,73% en la Resena 4. En cuanto a las resefias analizadas con mayor
interaccion sujetas a la emocion negativa de la ira, se observan tasas de aceptables
(Resena 5: 5,82%; Resefia 6: 2,26%). Por otro lado, la emocion negativa de asco provoca
una tasa muy baja de contagio emocional en las resefias con mayor interaccion, donde
resalta la Resefia 7 con una tasa de del 1,17% y la Resefa 8 con un 0,017%, ambas
significativamente alejadas del resto de resefias analizadas. Las resefas analizadas en la

Tabla 29 pueden consultarse en el Anexo 2.

En respuesta a la pregunta de investigacion actual (RQ2b), se deduce que la emocion que
mas interaccion produce en los usuarios online de marcas dirigidas a destinos de deportes

de invierno es el miedo, siendo también relevante la tristeza.

Tabla 29. Reserias negativas con mayor interaccion en plataformas digitales de redes
sociales

Naturaleza Emocién
Métricas Motivacional Plataforma negativa Marca Reseifia
Likes 17300 Externa Instagram Fear Grandvalira Figura 1A
1 Comments 334
Shares Desconocido*
Reach 37800
46,65
Likes 5100 Externa Instagram Fear Grandvalira Figura 2A
2 Comments 8
Shares Desconocido*
Reach 73300
6,97
Likes 2500 Externa Instagram Sadness Figura 3A
Aspen
3 Comments 0 Snowmass
Shares Desconocido*
Reach 11300
22,12
Likes 2800 Externa TikTok Sadness  Grandvalira Figura 4A
4 Comments 71
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Shares 931

Reach 139300
2,73
Likes 20 Externa Reddit Anger Aspen Figura 5A
5 Comments 22 Snowmass
Shares Desconocido*
Reach 722
5,82
Likes 1700 Interno TikTok Anger Aspen Figura 6A
6 Comments 245 Snowmass
Shares 16
Reach 86800
2,26
Likes 1600 Externa Reddit Disgust Aspen Figura 7A
7 Comments 251 Snowmass
Shares Desconocido*
Reach 158000
1,17
Likes 7 Externa Reddit Disgust  Grandvalira Figura 8A
8 Comments 18
Shares Desconocido*
Reach 150100
0,017

* Nota: “Desconocido” significa que los datos no estan disponibles en la plataforma de red social ni en la
herramienta Atribus.

A fin de responder a RQ2c, es necesario volver a consultar la Tabla 29 para conocer la
naturaleza motivacional que genera aquellas resefias negativas que han obtenido mayor
interaccion en las diferentes plataformas analizadas. A partir de estos resultados, se
detecta que la principal motivacion que precede a las emociones negativas (miedo,
tristeza, enfado y asco) en las principales resefias analizadas son de naturaleza externa, es

decir, motivaciones sujetas a aspectos tangibles, frente a elementos intangibles que se
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relacionan con motivaciones internas (Bichler y Pikkemaat, 2021). Concretamente, segun

el contenido de las resefias (Anexo 2), cabe destacar lo siguiente:

Resefia 1 (Figura 1A) muestra fuertes rafagas de aire que provocan que todos los usuarios
de deportes de invierno que aparecen en el video se caigan y no puedan levantarse. Dado
que el factor principal de este suceso estd causado por un factor meteoroldgico que genera

una emocion de miedo, se puede concluir que la naturaleza de la motivacion es externa.

Resefia 2 (Figura 2A) muestra una pendiente peligrosa por la que descendera un atleta.
Dado que el principal factor que genera la emocién del miedo son las caracteristicas
extremadamente peligrosas de la cuesta, concluye que la naturaleza de la motivacion es

externa.

Resefia 3 (Figura 3A) se centra en el final de unas vacaciones en el destino Aspen
Snowmass por parte de un usuario. Esta situacion genera una emocion de tristeza que

viene precedida de una motivacion interna del usuario.

Resefia 4 (Figura 4A) muestra la escasez de nieve en el momento de la publicacion de la
revision, lo que dificulta la préactica deportiva. Esta situacién provoca una emocion de

tristeza, precedida de una motivacion externa.

Resefia 5 (Figura 5A) refleja el descontento de un usuario con la infraestructura o los
cambios operativos en Aspen Snowmass que, segun el usuario, le causan muchas
dificultades. Esta situacion provoca una emocion de ira que viene precedida de una

motivacion externa.

Resefia 6 (Figura 6A) se centra en un problema de identidad o autoconcepto que
experimenta un usuario al no ser identificado como «un local de Aspen» por otros
usuarios. La emocion generada es la ira, y la motivacion que sigue a esta emocion es una

motivacion interna.
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Resena 7 (Figura 7A) muestra la reaccion de la organizacion Aspen ante la critica de sus
usuarios a un evento relacionado con la «semana del esqui gay». La emocién producida
es de asco hacia otros usuarios/consumidores de la organizacion, por lo que la naturaleza

de la motivacidn es externa.

Resefia 8 (Figura 8A) un usuario pregunta a la comunidad su opiniéon sobre otras
estaciones de esqui, entre ellas Grandvalira, y les pregunta “Si todas son una mierda o
incluso si s6lo son una locura y crees que me lo pasaria mejor en otro sitio, ;cuales son
esas estaciones?”. La emocion generada es de asco y estd causada por una motivacion

externa.

Para dar respuesta a RQ3a, se llevo a cabo una Prueba de Chi-cuadrado de independencia

(véase el resumen de los resultados en la Tabla 30).

Tabla 30. Resumen de los valores obtenidos en la prueba de Chi-Cuadrado de
independencia

Nivel de
significancia 0,05
Grados de libertad 2
Tabla de Distribucion
Chi-Cuadrado 5,991
Chi-Cuadrado
calculado 1428,5
Coeficiente V de
Cramer 0,234

A continuacidn, en base a la Tabla 28, se calcularon los grados de libertad (df=2) y se
establecié un nivel de significancia (0=0,05). En base a estos valores, se defini6 el valor
critico de 5,991 de acuerdo con la Tabla de Distribucioén de Chi-Cuadrado (véase de nuevo
la Tabla 20). Asimismo, en la Tabla 31 se plasman los valores observados y, en la Tabla
32 los valores esperados. Apoyandonos en la formula de Chi cuadrado, se obtuvo su valor

(x2=1422,5), el cual es mayor que el valor critico (valor critico=5,991), lo cual permite
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desestimar la hipdtesis nula. Por tanto, se concluye que existe una relacion significativa
entre la cultura de los usuarios y valencia emocional en resefias escritas hacia marcas de
destinos de deportes de invierno. No obstante, la magnitud de dicha relacion es baja-

moderada (V=0,233).

Tabla 31. Valores observados de resenias online segun cultura y valencia emocional

Contexto Positivo Neutral Negativo  Total
Grandvalira (HC) 7057 630 1228 8915
Aspen Snowmass 5404 3779 800 17183

(LC)
Total 19661 4409 2028 26098

Tabla 32. Valores esperados de reserias online segun cultura y valencia emocional

Contexto Positivo Neutral Negativo
Grandvalira
(HC) 6716,1 1506,1 692,76
Aspen
Snowmass 12945 2902,9 1335,24
(LC)

Respondiendo a la RQ3b, es importante destacar en el caso de Grandvalira (HC) como
los usuarios tienen una mayor implicacion en la publicacion de resefias negativas
(n=1228) en comparacion con las resefias negativas registradas por parte de Snowmass
Aspen (LC) (n=800) (véase la Tabla 28). Estos resultados nos muestran como los usuarios
relacionados con destinos de deportes de invierno HC son mas susceptibles a redactar
reseflas negativas. Estos valores chocan con los resultados de otros estudios (Wang, 2007;
Boiger y Mesquita, 2012; Vila-Lopez et al., 2022; Kiister et al., 2024b), los cuales
aseguran que las culturas mas individualistas son mas propensas a redactar resefias

negativas.
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En definitiva, el tipo de cultura influye en el componente emocional de las resefias
dirigidas a destinos de deportes de invierno (RQ3a), asi como la cultura categorizada
como HC es la mas susceptible a redactar resefias negativas dentro de un contexto de

deportes de invierno (RQ3b).

5.5. Discusion

El presente estudio contribuye a mejorar la comprension de las implicaciones
emocionales en el comportamiento de los consumidores hacia las marcas dirigidas a
destinos de deportes de invierno analizadas desde una perspectiva digital. El estudio se
apoya en la Teoria del Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987), lo que ha
permitido alcanzar los diferentes objetivos propuestos en el estudio, asi como aportar mas
conocimiento a la literatura centrada en la teoria (Rozin y Royzman, 2001; Wu, 2013;

Bigné et al., 2023).

Entre las principales conclusiones, se comprueba que las plataformas de redes sociales
influyen directamente en la valencia emocional de las resefias en linea con estudios
anteriores (Vila-Lopez y Kiister, 2024) y con la Teoria de Gratificacion del Usuario (Phua
etal., 2017) y, por otro lado, se identifican las plataformas de Twitter (X) y Reddit como
las que poseen un mayor indice de negatividad en cuanto a la presencia de resefias
negativas relacionadas con marcas dirigidas a destinos de deportes de invierno,
reafirmando los resultados de estudios anteriores (Gruebner et al., 2018; Vila-Lopez y
Kister, 2024; Lu y Hong, 2022). Estos resultados brindan a las marcas la posibilidad de
reconsiderar sus estrategias en las plataformas de redes sociales, ajustando su presencia

en dichos entornos en base a los hallazgos de este estudio.

Otra conclusién resefiable sobre el estudio es que el tipo de plataforma de red social

influye en la tipologia de las emociones negativas estudiadas en base a Plutchik (1980),
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recordemos: miedo, asco, ira y tristeza. Este resultado también contribuye a la Teoria de
Gratificacion del Usuario (Phua et al., 2017) confirmando que los usuarios desarrollan y
expresan actitudes y conductas especificas segun el entorno. Segun los resultados, las
emociones del miedo y la tristeza son las mas representativas en las plataformas
analizadas, lo cual permite a las distintas marcas poder predecir futuros comportamientos
dafiinos en contra de ellas. Asimismo, la identificacion de estas emociones como las mas
importantes en las plataformas examinadas coinciden con las afirmaciones realizadas en
estudios anteriores (Brymer y Schweitzer, 2013; Kujur y Singh, 2018; Hetland et al.,

2018; Mirehie y Gibson, 2019; Pezoa-Fuentes et al., 2023; Babu y Kanaga, 2022).

Continuando, otra conclusion del estudio es que las emociones del miedo y la tristeza son
los principales componentes afectivos en resefias online que influyen en un aumento de
la interaccién por parte de otros usuarios. También, se puede confirmar que, entre las
principales resefias analizadas con mayor interaccion, son las motivaciones externas las
principales causantes de las emociones negativas en usuarios que han disfrutado de
marcas dirigidas a destinos de deportes de invierno. Estos resultados nutren la Teoria del
Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987), la Teoria de Contagio Emocional (Du

etal., 2011) y la Teoria de Pull and Push (Damn, 1977).

Por Gltimo, la investigacion amplia la comprensién sobre la influencia que puede tener la
cultura del usuario en el componente emocional de las resefias publicadas en plataformas
digitales de redes sociales. De esta manera, se comprueba que las culturas consideradas
HC y LC influyen en la valencia emocional de las resefias online, donde se averigua que
los usuarios pertenecientes a la cultura considerada como HC (correspondiente a la
ubicacion donde se halla la marca analizada de Grandvalira, localizada en el pais europeo

de Andorra) son mas sensibles a expresar resefias online con valencia emocional negativa.
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Este resultado, a pesar de entrar en conflicto con estudios anteriores, contribuye a una

mejora de la comprension de la Teoria Cognitivo Social (Bandura, 1986).

La Tabla 33 presenta un resumen sobre los objetivos planteados para el presente estudio
y su relacion con respecto a las preguntas de investigacion planteadas. Asimismo, en el
Capitulo VI se detallaran las contribuciones tanto tedricas como practicas extraidas de los

resultados del presente trabajo cientifico.

Tabla 33. Resumen de los objetivos alcanzados en el estudio del Capitulo V

Objetivos Preguntas de investigacion Estado
RQI. (El tipo de plataforma de red social influye en la valencia de S
las emociones de los usuarios?

Examinar el efecto i o ) )

del tipo de RQ2a. (El tipo de plataforma de red social influye en la tipologia de S

plataforma de red las emociones negativas de los usuarios?

social sobre las

emociones. o ) ) )

RQ2b. ;Cuales son las principales emociones negativas (asco, miedo, Miedo

ira y tristeza) que destacan en las resefias online negativas de marcas . y
. S > tristeza

de destinos de deportes de invierno en las redes sociales?

RQ2c¢. ;Qué emociones negativas generan mas interaccion en las Miedo

Comprender las resefias negativas online dirigidas a marcas de destinos de deportes i tezg

motivaciones y el de invierno?

volumen de

interaccion en base

al tipo de emocion | RQ2d. ;Cuales son las motivaciones (externas vs internas) que

negativa. generan emociones negativas en las resefias negativas online con Externas
mayor interaccion?

RQ3a. ;Existen diferencias significativas en el componente

emocional de las resefias escritas hacia destinos de deportes de .

o . Si
. invierno entre las culturas de alto contexto (HC) y bajo contexto

Examinar la

. . (LC)?

influencia cultural

del usuario en el

componente

emocional de sus RQ3b. ;Las emociones negativas hacia las marcas de los destinos de

resefias. deportes de invierno se expresan mas en las resefias negativas online No
en las culturas de bajo contexto (LC) que en las culturas de alto
contexto (HC)?
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES

La presente tesis tiene como objetivo principal ampliar el conocimiento de las emociones
negativas en el comportamiento del consumidor dentro de un contexto deportivo. Para
responder a dicho objetivo, se plantean tres investigaciones que permiten arrojar mayor
luz sobre las implicaciones que poseen algunas de las principales emociones negativas
identificadas en la literatura (estrés, frustracion, miedo, tristeza, aburrimiento, ira, asco y,
odio) sobre las relaciones formadas entre la marca y el consumidor. Ademas, en base a
los resultados de las investigaciones realizadas, se alcanzan los siguientes objetivos

generales marcados en la tesis:

- Capitulo I1I: Investigar los principales antecedentes y consecuencias del odio a la
marca en consumidores de deportes de invierno.

- Capitulo 1V: Delimitar los efectos de las influencias sociales online en las emociones
negativas de los usuarios de deportes de inviernoy en el negativo de los clientes hacia
la marca.

- Capitulo V: Analizar el impacto de las reacciones emocionales en resefias online,

incidiendo en la cultura y el tipo de plataforma.

Como conclusion principal de la tesis realizada se puede afirmar que todas las emociones
negativas estudiadas en la tesis (frustracidn, estrés, miedo, ira, aburrimiento, tristeza, asco
y odio) poseen importantes implicaciones en el comportamiento de los consumidores de

deportes de esqui y snowboard.

Resulta importante resaltar la emocién del estrés, ya que a pesar de ser una de las
emociones mas desatendidas en la literatura (Albrecht et al., 2017; Khatoon y Rehman,
2021; Gu et al., 2024; Foroughi et al., 2025), se posiciona como una de las emociones

mas significativas tanto en entornos presenciales como online, de acuerdo con los
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hallazgos de la tesis. Del mismo modo, también es importante resaltar a las emociones
del miedo y la tristeza, ya que tienen un papel determinante en los tres trabajos cientificos
desarrollados a lo largo de la tesis, teniendo especial protagonismo en las resefias online
dirigidas hacia las marcas. Por tanto, aunque las ocho emociones analizadas son todas
relevantes, es necesario que la industria invierta una particular atencién a las emociones

del estrés, el miedo y la tristeza.

A continuacién, se presentan las principales contribuciones tedricas y de gestion
obtenidas a través de las tres investigaciones realizadas en la tesis. Al final del presente
capitulo, se incluyen las limitaciones y las recomendaciones a tener en cuenta para el

desarrollo de futuras investigaciones.

6.1. Contribuciones tedricas

Esta tesis brinda a la literatura importantes contribuciones tedricas en base a los resultados
que se han obtenido en las investigaciones desarrolladas en los Capitulos 111, IVy V. La
principal contribucidon tedrica que une a los tres trabajos cientificos es que el estrés, la
frustracion, el miedo, la tristeza, el aburrimiento, la ira, el asco y, el odio, son emociones
que tienen importantes implicaciones en las relaciones marca-consumidor tanto en
entornos presenciales como en entornos online (Khatoon y Rehman, 2021). Esta
contribucion se alinea con otros estudios donde confirman la importancia de dichas
emociones en el comportamiento del consumidor (Zarantonello et al., 2016; Hegner et
al., 2017; Nawijn y Brian, 2019; Harrison-Walker, 2019; Zhang et al., 2021; Zhang y
Laroche, 2021; Haase et al., 2022; Bigné et al., 2023; Taqi et al., 2024; Gu et al., 2024;

Sottolichio et al., 2025; Foroughi et al., 2025).

Del mismo modo, las investigaciones desarrolladas confirman la complejidad de las

emociones a la hora de relacionarse entre ellas, reflejando la necesidad de continuar
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extendiendo su comprension (Romani et al., 2012; Zarantonello et al., 2016; Zhang et al.,

2021; Kumar et al., 2023b; Zhou et al., 2024; Dessart et al., 2020; Nawijn y Biran, 2018).

Latesis reafirma la aceptada relacion en base a la intensidad y al enfoque de las emociones
negativas (Barclay et al., 2005; Kurtoglu, et al., 2021; Weitzl et al., 2023; Wen-Hai et al.,
2019), asi como su relacién entendida como un conjunto Unico (Esch et al., 2012;
Evanschitzky et al., 2020; Hamilton y Hassan, 2010; Varela-Neira et al., 2010; Khatoon
y Rehman, 2021). También, en el Capitulo V, se acepta a partir de la perspectiva de
Plutchik (1980), como las expresiones emocionales hacia las marcas publicadas en
entornos digitales pueden variar de manera primaria e independiente en funcioén de la

plataforma digital (Vila-Lopez y Kiister, 2024).

En cuanto al perfil del consumidor, los resultados de la tesis confirman que las emociones
pueden activarse de diferente forma en funcion de las caracteristicas del perfil
(Evanschitzky y Wunderlich, 2006; Guazzini et al., 2017; Sohail y Awal, 2017; Bichler
y Pikkemaat, 2021; Pikkemaat et al., 2020; Sameeni et al., 2024; Vila-Lopez et al., 2022;
Vila-Lépez y Kister, 2024; Kiister et al., 2024b), donde se identifica como determinante
el fendbmeno social e identitario (Bagozzi et al., 1999; Barclay et al., 2005) de los
consumidores en el contexto deportivo en el que se centra la tesis. De acuerdo con los
resultados de la investigacion llevada a cabo en el Capitulo 1V, aunque se pone de
manifiesto que todas las emociones negativas estudiadas son determinantes, se puede
afirmar que la emocion del estrés es la emocién mas protagonista en ambos colectivos,
destacando también a la ira especificamente en los “novatos”. En contraposicion, el
colectivo considerado como “experto” refleja como la frustracion y el miedo son las que
Menos protagonismo tienen en comparacion al resto. Mientras que en los “novatos”, a

pesar de que todas las emociones tienen una fuerte significatividad, la emocion del
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aburrimiento se posiciona como la que menos fuerza tiene en comparacion a las otras

emociones estudiadas.

Centrandonos en las contribuciones teoricas especifica del Capitulo Il “Antecedentes y
consecuencias de las emociones negativas hacia marcas de esqui y snowboard”, se
observa como las relaciones individuales y colectivas centradas en la marca afectan al
odio de los consumidores hacia la marca a través de sus respuestas internas, es decir, las
emociones negativas que despiertan las marcas. También, complementa la literatura
analizando los efectos del odio a las marcas en las intenciones de comportamiento de los

consumidores de deportes extremos (esqui y snowboard).

Los resultados del Capitulo Il contribuyen a la literatura sobre las emociones negativas
y las relaciones entre marcay consumidor, ya que, demuestran que el odio a la marca esta
determinado por las relaciones individuales y colectivas centradas en la marca
(Fetscherin, 2019), asi como por las emociones negativas internas (Barclay et al., 2005;
Kurtoglu, et al., 2021). Del mismo modo, los resultados permiten identificar las
principales conductas en contra de la marca por parte de consumidores practicantes de
deportes de invierno (esqui y snowboard) (Bayarassou et al., 2021; Roy et al., 2022;

Mushtaq et al., 2024).

En primer lugar, destacamos tres contribuciones teoricas relacionadas con las emociones
negativas que enriquecen la Teoria de la Valoracién Cognitiva de las Emociones

(Lazarus, 1991; Bagozzi et al., 1999):

1. Se demostra que las emociones negativas internas tienen una relacion
significativa en la formacion de las emociones negativas externas. Es decir, el
estudio aporta una nueva y valida concepcion en base a Barclay et al. (2005)

y Kurtoglu, et al. (2021) de como las emociones del estrés, frustracion, miedo,
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aburrimiento y tristeza son predictoras del odio a la marca en consumidores
practicantes de deportes extremos (esqui y snowboard).

2. También, se comprueba que el miedo, la tristeza y la frustracion, aunque son
significativas, no son las emociones con mayor protagonismo a la hora de
generar odio hacia la marca, al contrario de los resultados aportados por
estudios anteriores (Kéhr et al., 2016; Zhang y Laroche, 2020; Kucuk y
Aledin, 2022).

3. Por ultimo, el estrés se posiciona como la emocion negativa interna mas
determinante a la hora de generar odio a la marca. Este ultimo resultado esta
en consonancia con los hallazgos de Siu et al. (2023), Gu et al. (2024),
Foroughi et al. (2025), y Monasterio et al. (2016) que mostraron que las
relaciones negativas entre consumidor y marca estan fuertemente relacionadas

con el estrés.

En segundo lugar, se destacan importantes contribuciones que enriquecen el marco
tedrico de la Rueda de Relaciones de Marca (Fetscherin, 2020), demostrando que la
influencia social offline (relacion colectiva centrada en la marca) es el factor que mas
influye positivamente en una relacion negativa marca-consumidor, significando una
importante contribucidn tedrica dirigida a la literatura enfocada en el odio a la marca. Este
resultado se alinea con la Teoria del Impacto Social (Latané, 1981) y con los hallazgos
de Joshi y Yadav (2021), Ruiz-Mafe et al. (2016) y Meng et al. (2021), ya que se prueba
que las influencias sociales tienen un papel determinante en la generacion de emociones
negativas internas hacia la marca. En este caso, la influencia social se produce en un
entorno presencial, lo cual puede influir aumentando el impacto dado que se produce de
una manera cercana y personal (Bearden et al., 1989; Ruane y Wallace, 2015; Argo y

Dahl, 2020). Por tanto, se puede asegurar que los individuos que desean sentirse
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identificados con un grupo social se pueden ver influenciados por las emociones que
siente el grupo y, ademas, compartir el mismo estado afectivo para reforzar sus vinculos

con el grupo.

A nivel de las relaciones individuales centrados en la marca, se destaca que tanto la
incongruencia simbdlica como la experiencia negativa con la marca son constructos
altamente influyentes en el odio a la marca, en linea con los resultados obtenidos por
Hegner et al. (2017) o con las bases de la Teoria de la Desidentificacion (Bhattacharya y
Elsbach, 2002). Ademas, una contribucién de gran interés tedrico, en respuesta a la
necesidad de analizar las implicaciones de nuevas variables que influyan en las emociones
negativas (Zhang y Laroche, 2020; Dessart et al., 2020; Khan et al., 2020), es el obtenido
con la relacién entre el valor de marca negativo basado en el consumidor y las emociones
negativas internas, ya que se demuestra que puede influir en la relacion que pueda tener
el consumidor con respecto a la marca. Este resultado complementa la comprension de la
Pirdmide del Valor de Marca Basado en el Consumidor (Keller, 2001) y se sitda en linea

con los resultados de Ou y Verhoef (2017).

Por ultimo, en cuanto a las contribuciones del Capitulo I11, se demostra que el odio a la
marca se traduce en comportamientos negativos en forma de evitacién de marca, cambio
de marca y comunicacion boca-oido negativo. Entre los resultados, se destaca la
significatividad de la evitacion de marca como la consecuencia mas determinante,
concluyendo que las respuestas pasivas o de distanciamiento de la marca son las méas
probables en consumidores de deportes de invierno. Estos resultados complementan la
Teoria Triangular del Odio (Sternberg, 2003) y se alinean con los resultados obtenidos
por Zarantonello et al. (2016), Hegner et al. (2017), Islam et al. (2020) y Kurtoglu, et al.

(2021).
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A raiz de los resultados obtenidos a partir del estudio desarrollado en el Capitulo IV
“Influencia social online y emociones negativas hacia marcas de esqui y snowboard:
efectos de moderacion y mediacion”, se identifican interesantes contribuciones teéricas
que enriquecen la literatura sobre el comportamiento del consumidor, ya que se responde
al objetivo de conocer cdmo se forman las relaciones negativas entre marca y consumidor
en entornos digitales. En concreto, este trabajo examina el papel de las influencias
sociales generadas por las fuentes de informacion online sobre el estado emocional de los
usuarios de esqui y snowboard y sus efectos en la generacion de un negativo hacia la
marca, es decir, como la influencia social online evoca comportamientos negativos hacia
las marcas a partir de un estado afectivo con valencia negativa. Ademas, para ampliar la
comprension, se examina el papel mediador de la incongruencia simbdlica a la hora de
formar emociones negativas en contra de la marcay, el papel moderador de la experiencia

de uso sobre las relaciones planteadas entre marca-consumidor.

En primer lugar, el enfoque tedrico aplicado en este trabajo permite obtener la primera
contribucion tedrica, ya que, se amplia la comprension del Modelo S-O-R desde un
prisma negativo puesto que, a pesar de sus importantes aplicaciones en la literatura
enfocada en el comportamiento del consumidor (Curina et al., 2020; Rahimah et al., 2023;
Yadav et al., 2023), ha sido escasamente examinado desde una perspectiva negativa en
entornos online (Jabeen et al., 2022; Attiq y Hamid, 2022). Por tanto, se confirma el ajuste

del Modelo S-O-R a la hora de analizar relaciones negativas entre marca-consumidor.

En segundo lugar, con respecto las aportaciones tedricas relacionadas con la influencia
social online, es importante recordar que este trabajo cientifico es de los pocos en
examinar dicho constructo definido por Fernandes et al. (2021), el cual retne los factores
que pueden producir una influencia, originada por terceras fuentes (blogs, resefias,

comunidades online, informacion web...), en los usuarios que navegan en entornos
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digitales. Asimismo, este trabajo contribuye extendiendo y mejorando la escasa literatura
cientifica (Ozuem et al., 2024; Joshi y Yadav, 2021) relacionada con las implicaciones
que contiene la influencia social online a la hora de predecir emociones negativas hacia
la marca. De esta manera, se amplia el conocimiento de la Teoria del Contagio Emocional
(Du et al., 2011), reafirmando el papel destacado de las influencias sociales provenientes
de fuentes online a la hora de generar emociones con implicaciones en los

comportamientos en contra de las marcas.

En tercer lugar, otra contribucion tedrica interesante es la significatividad de la mediacion
de la incongruencia simbdlica entre la influencia social online y las emociones negativas.
Esta aportacion contribuye a mejorar la comprension tanto de la Teoria de la
Autocongruencia (Sirgy, 1986) como de la Teoria del Grupo de Referencia (Richer,
1976), ya que se comprueba la susceptibilidad del usuario en generar emociones negativas
cuando percibe que su autoconcepto corre riesgo de ser incongruente con sus valores

identitarios y con los valores del grupo social con el que quiere identificarse.

En cuarto lugar, las emociones negativas analizadas en el presente estudio contribuyen a
una comprension mas amplia (Rahimah et al., 2023; Haase et al., 2022; Khatoon y
Rehman, 2021) de la frustracion, el estrés, el miedo, el aburrimiento, la ira y la tristeza.
Especialmente, se extiende el conocimiento sobre sus implicaciones en el
comportamiento de usuarios consumidores de marcas de deportes de invierno,
reafirmando los efectos negativos que provocan en la relacion marca-consumidor.
Asimismo, aunque todas las emociones analizadas tienen un papel destacado en sus
efectos negativos hacia la marca, resalta la emocion del estrés como la mas importante de
las seis emociones evaluadas, en linea con otros estudios, como los de Gu et al. (2024),
Foroughi et al. (2025), Siu et al. (2023) y Monasterio et al. (2016) o con los resultados

obtenidos en el trabajo desarrollado en el Capitulo 111 de la presente tesis. Del mismo
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modo, la emocidn de la ira también recoge un gran protagonismo, ya que se confirma que
es una emocion que puede conjugar con otras emociones consideradas internas en un
mismo constructo (Esch et al., 2012; Evanschitzky et al., 2020; Hamilton y Hassan, 2010;
Varela-Neira et al., 2010), asi como también se posiciona como una emocion determinante
en entornos online alineado con estudios anteriores (Yin et al., 2014; Bhattachary et al.,
2017; Pezoa-Fuentes et al., 2023; Khatoon y Rehman, 2021; Weimar et al., 2022; Mosley

etal., 2024).

En quinto lugar, en cuanto a la variable de negativo del cliente con la marca considerada
como una respuesta negativa hacia la marca en entornos online, se confirma su
significatividad y se amplia de esta manera las nociones sobre la Teoria del Engagement
(Pansari y Kumar, 2017). Por tanto, los usuarios digitales practicantes de deportes de
invierno que formen emociones negativas provocadas por influencias sociales
provenientes de fuentes online generaran un comportamiento activo en contra de la marca,
en términos de redaccidén de resefias/comentarios, reacciones o cualquier tipo de
interaccion que permita el entorno online para expresar una postura en contra de la marca
(Joshi y Yadav, 2021; Mandliya et al., 2024; Dong et al., 2024). Por tanto, esta
consecuencia representa un enorme riesgo para las marcas, ya que pueden sufrir graves
acciones que deterioren su posicionamiento en el mercado (Singh y Basu, 2023; Dong et

al., 2024).

En sexto lugar, se debe sefialar que, aungue en entornos presenciales el consumidor se
decante méas por una respuesta de distanciamiento hacia la marca, en este trabajo se
concluye que en entornos online los consumidores asumiran una respuesta mas activa en
contra de la marca (Curina et al., 2020; Zang et al., 2024; Kumar et al., 2023a; Dong et

al., 2024).
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Por ultimo, con respecto las Gltimas contribuciones teoricas relacionadas con el trabajo
cientifico del Capitulo 1V, se resaltan aquellas relacionadas con el efecto moderador de
experiencia de uso, ya que: (i) Se amplia el conocimiento sobre los efectos moderadores
relacionados con la destreza del usuario en el comportamiento del consumidor (Aziz y
Rahman, 2022), confirmando que el perfil del usuario influye directamente en las
actitudes y comportamientos hacia la marca; (ii) Los resultados confirman que el
colectivo considerado como “novato” busca una mayor vinculacion entre su identidad y
los grupos sociales online que considera referentes; (iii) Los usuarios considerados
“novatos” desarrollardn emociones negativas mds latentes que provocaran una mayor
activacion de un negativo en contra de la marca en comparacion a los usuarios
considerados “expertos”. Esta contribucidn se sitGa en linea con afirmaciones de estudios
anteriores (Racherla et al., 2012; Fernandes et al., 2021; Mireie y Gibson, 2020; Yildiz-
Durak et al., 2023), y contribuye a la Perspectiva de los Procesos Cognitivos descrito por
Spence y Brucks (1997) que defiende diferencias entre individuos “expertos” y “novatos”

a la hora de tomar decisiones.

Por ultimo, el Capitulo V “Analisis del sentimiento en plataformas de redes sociales: un
analisis comparativo entre marcas dirigidas a destinos de esqui y snowboard” examina el
impacto de las reacciones emocionales en resefias online. Para ello, se centra en analizar
las relaciones entre las plataformas de redes sociales y el componente emocional de sus
resefias, asi como conocer cuéles son sus motivaciones y los efectos en la interaccion por
parte de otros usuarios. Asimismo, se analiza como el tipo de cultura del usuario influye
en el componente emocional de sus resefias hacia marcas relacionadas con destinos de
deportes de invierno. Fruto de dicho estudio, se destacan a continuacion cuatro principales
contribuciones tedricas que enriquecen a la teoria central utilizada en el estudio, la Teoria

de Sesgo de Negatividad (Kanouse y Hanson, 1987).
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La primera contribucion del estudio también amplia el conocimiento de la Teoria de la
Gratificacion del Usuario (Phua et al., 2017), ya que se confirma que los usuarios se
comportan de forma diferente en funcion de la plataforma en la que operan. De este modo,
se comprueba en este trabajo como el componente emocional de las resefias redactadas
por usuarios de destinos de deportes de invierno es significativamente diferente en
funcién de la plataforma de red social. Entre los resultados, se destaca como las
plataformas de Reddit y Twitter (X) son algunas de las menos favorables para las marcas
dirigidas a destinos de deportes de invierno en linea con estudios anteriores (Lu y Hong

(2022; Gruebner et al., 2018).

Con respecto la segunda contribucién, se comprueba que el tipo de plataforma de red
social influye significativamente en la tipologia de la emocion negativa (tristeza, miedo,
ira y asco). Asimismo, las emociones negativas del miedo y de la tristeza se identifican
como las mas representativas entre las resefias analizadas dirigidas a destinos de deportes
de invierno, seguida de la emocion de la ira'y el asco. Estos resultados estan en linea con
los de Pezoa-Fuentes et al. (2023), Babu y Kanaga (2022) o Zhang et al. (2021) quienes
afirman que las emociones mas destacadas en entornos digitales son el miedo y la tristeza.
Este resultado se complementa con las afirmaciones de Hetland et al. (2018), Mirehie y
Gibson (2020) y Brymer y Schweitzer (2013), quienes aseguran que las emociones
negativas de la tristeza y el miedo son de las mas representativas entre deportistas
extremos. Del mismo modo, de acuerdo con los resultados de Capitulo I11'y IV y con las
afirmaciones de estudios anteriores (Zhang y Laroche, 2020; Kucuk y Aledin, 2022; Taqi
et al., 2024; Sottolichio et al., 2025; Foroughi et al., 2025), las marcas deben prestar
atencion tanto a la emocion negativa del miedo como la de la tristeza, ya que preceden a

consecuencias que dafan la relacion entre la marca y el consumidor.
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A nivel de la tercera contribucion teorica, se amplia la comprension de la Teoria de
Contagio Emocional (Du et al., 2011), comprobando que la emocion negativa del miedo
produce una mayor interaccion entre otros usuarios, generando un aumento significativo
del en comparacion con el resto de las resefias. Asimismo, los resultados del estudio
destacan que las principales motivaciones que provocan una mayor interaccion en las
resefias con componente emocional negativo son las motivaciones externas, este resultado
enriquece la Teoria Push and Pull (Dann, 1977) y se alinea con He y Luo (2020),
indicando que las motivaciones externas (factores Pull) son las méas determinantes hacia

la marca en los usuarios de deportes de invierno.

En cuanto a la Gltima aportacion del estudio, se profundiza en la Teoria Cognitivo Social
(Bandura, 1986), que defiende que las principales formas de comportamiento que tienen
los individuos estan sujetas al aprendizaje social. De esta manera, se comprueba como
existe una relacion significativa entre la cultura de los usuarios (HC y LC) vy el
componente emocional de sus resefias (positivo, neutro o negativo). Del mismo modo, el
presente estudio muestra que los usuarios correspondientes a HC son mas susceptibles de
generar y expresar emociones negativas hacia marcas relacionadas con destinos de
deportes de invierno en comparacion a los usuarios correspondientes a LC. Este resultado
es ligeramente singular ya que entra en contraposicion con estudios anteriores (Wang,
2007; Boiger y Mesquita, 2012; Vila-Lépez y Kuster, 2022; Kuster et al., 2024b), donde
se indica que la cultura LC es mas susceptible de generar emociones negativas debido a
su baja empatia e individualismo. Sin embargo, este resultado puede estar ligado a la
compatibilidad entre las caracteristicas del perfil deportista y la de las culturas
consideradas HC, por lo que se defienden dos argumentos esenciales: Primero, hay que
tener en cuenta que entre las principales caracteristicas que definen la cultura HC se

destaca el colectivismo y la empatia por parte de los individuos que integran esta cultura
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(Hall, 1976; Kittler et al., 2011; Wang, 2007; Vila-Lopez y Kdister, 2022; Kiister et al.,
2024b); Segundo, estas particularidades de la cultura HC se conjugan con las
caracteristicas que definen al perfil de los usuarios de deportes de invierno, los cuales
recordemos que poseen dos caracteristicas fundamentales, puesto que son altamente
afectivos (Ruane y Wallace, 2015; Raggiotto et al., 2019; 2020; Mirehie y Gibson, 2020)
y destacan por su motivacion interna de relacionarse con grupos sociales para fortalecer
su identidad personal. Estas justificaciones también se enmarcan en la Teoria de Contagio
Emocional (Du et al., 2011) y en la Teoria de Grupo de Referencia (Richer, 1976), asi
como por supuesto en la principal teoria del estudio, la Teoria de Sesgo de Negatividad
(Kanouse y Hanson, 1987). Por ello, esta contribucion tedrica amplia el conocimiento
sobre las teorias mencionadas, explicando que los usuarios consumidores de marcas
dirigidas a destinos de deportes de invierno provenientes de culturas HC, empatizan
emocionalmente con las resefias negativas de otros usuarios considerados como
pertenecientes a su “colectivo” y disponen de una mayor predisposicion en compartir y

generar nuevas opiniones negativas sobre las marcas en forma de resefias online.

6.2. Implicaciones de gestion

La presente tesis ofrece interesantes implicaciones de gestion a raiz de los resultados
cientificos descritos en los Capitulos IIl, IV y V. Como punto de unién de las
investigaciones, la tesis ofrece a la industria implicaciones relacionadas con la gestion de

las emociones negativas hacia la marca.

Asi, la industria deportiva debe de interesarse por las emociones negativas que puedan
generar en sus consumidores. Especialmente, las marcas deben de procurar identificar
con la mayor presteza las emociones del estrés, el miedo, la tristeza, la frustracion, el
aburrimiento, la ira, el asco y el odio, puesto que los resultados de la tesis muestran que

precederan a conductas dafiinas hacia las marcas.
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Con el fin descrito, recomendamos que: (1) Promuevan cursos de formacion relacionados
con la inteligencia emocional entre los empleados, los cuales favoreceran el trato con los
consumidores asumiendo discursos mas asertivos, asi como también permitira detectar e
identificar las emociones negativas que estan sintiendo; (2) Realicen analisis periodicos
sobre los sentimientos que se manifiestan en los entornos digitales done tiene presencia
la marca, con el fin de poder anticipar su actuacion en aquellos focos mas problematicos;
(3) Delimiten con mayor precision el perfil de sus consumidores, lo cual permitira
conocer el riesgo que asumen si sus consumidores mas susceptibles forman emociones
negativas hacia ellos; y (4) Busquen asociarse con estados afectivos positivos (p.ej. lanzar
anuncios gue integren a consumidores reales y a emociones positivas en momentos de
consumo de sus productos o también, a reflejar que el consumo de la marca es antidoto

de emociones negativas) en cada una de sus estrategias.

Comenzando con las contribuciones mas especificas de cada uno de los capitulos, el
andlisis cuantitativo desarrollado en el Capitulo 11l ofrece a la industria deportiva
diferentes contribuciones sobre como abordar y neutralizar el odio a las marcas. A

continuacion, se destacan cinco implicaciones gerenciales.

En primer lugar, resulta primordial que los gestores de la marca presten especial atencion
a la influencia social offline para evitar sufrir impactos enormemente perjudiciales para
sus objetivos. En base a los resultados demostrados, es recomendable que las empresas
inviertan en mejorar sus servicios de postventa para poder realizar seguimientos precisos
a los consumidores que identifiquen como “referentes” asi como a aquellos consumidores
que poseen un amplio circulo social (familiares, amigos, conocidos...) a los que puedan
influir. Para ello, se requieren inversiones importantes en atencion al cliente y/o en
almacenamiento de datos (p.ej. CRM) con el objetivo de acumular importantes cantidades

de informacién para después poder identificar correctamente a aquellos consumidores
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considerados “influyentes sociales” asi como “susceptibles sociales”. Una vez
identificados, una estrategia interesante a aplicar seria promover distintos beneficios a
los clientes que provengan de “familias numerosas” o también a ‘“amigos/as” que
compren bajo recomendacion de algun cliente ya registrado en la marca. Una vez
identificados los “influencers offline” de la marca, seria recomendable que las marcas
llevasen a cabo beneficios mas “premiums” para esta tipologia de cliente con el fin de
mantener o elevar sus niveles de satisfaccion. Por ejemplo, regalos gratuitos, invitacion a
eventos exclusivos, establecer canales de comunicacion mas directos y personales, prueba
de productos en su fase previa a lanzamiento... Desde nuestro punto de vista,
recomendamos que el esfuerzo de la marca sea especialmente sélido en la comunicacion
con el cliente, ya que una comunicacion célida y periodica, permitird detectar posibles
factores que susciten actitudes negativas, asi como permitird disponer de suficiente
margen para monitorizarla, reducirla o neutralizarla antes de que influya a otros clientes

potenciales.

En segundo lugar, las marcas también deben prestar especial atencidn a las experiencias
negativas de marca sufridas por el consumidor, puesto que no sélo deben satisfacer las
expectativas de calidad relacionadas con aspectos técnicos del producto (p.ej.
inconvenientes a nivel de comodidad o durabilidad del equipamiento deportivo), sino
también deben de atender a las expectativas emocionales del consumidor. Es decir, si un
individuo compra un producto que ha significado un importante esfuerzo econémico por
su parte, el consumidor tendré unas expectativas no solo sobre las garantias técnicas del
producto, sino principalmente sobre como actuara dicho producto en la consecucion de
los objetivos que se haya propuesto lograr el consumidor. Es decir, cuando un deportista
compra un equipo deportivo, espera que su rendimiento aumente en el deporte. Si esta

expectativa no se ve satisfecha, el deportista generara emociones negativas en contra de
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la marca. Por ello, es imprescindible que las marcas realicen una mayor personalizacién
sobre el consumidor durante los procesos de venta, estimulando la honestidad de sus
vendedores a la hora de recomendar uno u otro producto. Esta recomendacion resulta
esencial ya que si por ejemplo un consumidor con un nivel de destreza bajo en el deporte
comprase un producto con unos niveles técnicos avanzados, provocaria en el consumidor
una serie de emociones negativas debido a que experimentara grandes limitaciones en su
rendimiento, cuando probablemente su razonamiento durante la compra del producto
fuese “si compro un producto avanzado, rendiré como un experto”, cuando precisamente
ocurre lo contrario. También, para evitar decepciones en las expectativas, otra
recomendacion puede consistir en que las marcas permitan a los clientes probar sus
productos sin que se hayan comprado. Por ejemplo, en el contexto de deportivo que nos
atafie, las marcas podrian desplazarse a estaciones de esqui en periodos concretos (p.ej.
vacaciones de Navidad) para facilitar la prueba de sus productos con el objetivo de que
los consumidores comprueben si las especificaciones técnicas del producto se adaptan a

sus caracteristicas deportivas.

En tercer lugar, con respecto la incongruencia simbdlica, es recomendable que las marcas
eviten emprender acciones estratégicas 0 cambios en su posicionamiento que puedan
afectar negativamente a su imagen de marca, lo que podria activar incongruencias
simbdlicas en sus clientes. Para ello, resulta fundamental que las marcas hagan una
definiciébn minuciosa y periédica sobre su publico objetivo, asi como de sus
conglomerados. Especialmente, las marcas deben de atender a aquellos valores en los que
su publico se sienta identificado, con la intencion de mantener o construir aquellos
atributos relacionados con la personalidad de marca que se alineen con los valores auto
expresivos de sus consumidores. Con este proposito, recomendamos a las marcas que

eviten asociarse con figuras o patrocinadores que resulten controvertidas o
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potencialmente polémicas debido a que reflejarian un respaldo a valores incongruentes
con su posicionamiento de marca. En el caso de que una marca detecte una incongruencia
simbolica por parte de sus consumidores, una recomendacion interesante a aplicar seria
promover valores éticos emprendiendo acciones de Responsabilidad Social Corporativa
(p.ej. la marca Zara se asocia con la marca Renewcell para producir una nueva coleccion
de moda fabricada con materiales 100% reciclados). Algo que se debe de tener en cuenta
con las acciones relacionadas con la Responsabilidad Social Corporativa, es que una vez
se ejerzan deben de mantenerse siempre para no caer en un conflicto simbdlico. Por ello,
las marcas deben de prever los recursos que dichas acciones exigiran para garantizarlas a
lo largo del tiempo. Los pasos en falso en estas areas podrian hacer que los consumidores
cuestionaran la personalidad de la marca, afectando negativamente la percepcion de los

consumidores sobre su integridad e identidad.

En cuarto lugar, las marcas deben también poner el foco al factor relacionado con el valor
de marca negativo basado en el consumidor, con la intencién de evitar que los
consumidores no lleguen a considerarlas como referentes en el sector. Por tanto, seria Gtil
emprender acciones que ayuden a la marca a permanecer en la memoria del consumidor
y a mejorar su reputacion a nivel de entidad y a nivel de calidad de los productos
comercializados. Por tanto, estimular acciones que busquen la asociacion de la marca con
otras que posean un dilatado recorrido y prestigio en el territorio, favoreceria que la marca
recibiese una mayor valoracion por parte de los consumidores. A raiz de estas
colaboraciones con otras marcas referentes, seria interesante promover lanzamientos de
nuevos productos que permitan percibir a la marca con mayor sofisticacion y experiencia
en el sector. Por ejemplo, la marca Head, especializada en el sector de deportes de
invierno, se asocio con la marca Audi para lanzar un producto exclusivo de alta gama

enfocado en la velocidad, innovacion y competitividad, es decir, en el alto rendimiento.
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Por ultimo, en cuanto a las implicaciones del primer trabajo cientifico desarrollado en el
Capitulo 111, las marcas deben intentar que sus clientes no adopten comportamientos
negativos una vez que se haya desarrollado el odio hacia la marca. Primero, las empresas
deberian introducir programas de fidelizacion, ya que estos pueden actuar como barreras
ante los cambios de marca, favoreciendo la recomendacion del consumo de sus productos.
Segundo, aumentar los valores de marca y la percepcion de esos valores en el publico
objetivo, ayudaria a reducir la formacioén de comportamientos de evitacién de marca a
partir de iniciativas que emprendan acciones de Responsabilidad Social o colaboraciones
con otras marcas con altos indices reputacionales. Tercero, para neutralizar las acciones
de la comunicacion negativa boca-oido, las marcas deberian supervisar constantemente
los canales de comunicacion para ofrecer soluciones rapidas y fiables a los problemas,
para reducir su propagacion y, por supuesto, para fomentar la comunicacion positiva
boca-oido. Contactos periddicos y poco intrusivos con sus consumidores, facilitaria
conocer sus opiniones hacia la marca de manera efectiva y transparente. También,
promover la presencia de la marca en diferentes foros que redinan a consumidores de
deportes de invierno, favoreceria un diagnostico objetivo del grado de comunicacion
negativa boca-oido que se produce en contra de la marca. Por tanto, realizar esfuerzos
direccionadas a mejorar acciones en términos de alianzas estratégicas, atencion al cliente
o sofisticacion en el seguimiento de los consumidores, resulta fundamental con el fin de
evitar comportamientos dafiinos por parte de consumidores que sientan odio hacia la

marca.

Con respecto el Capitulo 1V, se lleva a cabo un anélisis sobre las emociones negativas
producidas por influencias sociales en entornos online. A partir de este estudio, se

proporcionan recomendaciones importantes para la industria deportiva que deberian
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tenerse en cuenta en el disefio de sus estrategias online. Tal y como se comenta a

continuacion, hemos destacado tres implicaciones gerenciales.

En primer lugar, las marcas deberian tratar de detectar y ponderar aquellas fuentes online
que producen experiencias 0 percepciones negativas en sus consumidores, puesto que
estas fuentes pueden motivar la expansion o el contagio a otras fuentes afectando
negativamente la relacién entre la marca y el consumidor. Por ello, es fundamental que
se atienda a las principales dimensiones de la influencia social online, es decir, la
experiencia de navegacion de los usuarios (especialmente en los entornos online donde la
marca tenga presencia), el nimero de fuentes que comparte informacién negativa y, la
calidad y fiabilidad de las opiniones relacionadas sobre la marca en distintas fuentes. En
base a los resultados expuestos en el Capitulo IV, diferenciamos tres contribuciones
gerenciales en relacion a la influencia social online: i) Resulta fundamental que las marcas
inviertan en sus entornos online con el fin de mejorar sustancialmente tanto su interfaz de
usuario como la experiencia del usuario. Estas mejoras deben de estar en consonancia con
la personalidad de marca, es decir, si la marca se diferencia por lanzar productos que
conjugan innovacion y tecnologia, su sitio web no puede permitir errores en la velocidad
de carga, confusion en la navegacion o disefios incoherentes; ii) Cuando estan
identificadas las principales fuentes de informacion online que impulsan actitudes
negativas hacia la marca, es recomendable conocer especificamente cuéales son las
motivaciones de la comunidad (p.ej. problemas con servicios, productos, valores...) y
tratar de solventar esos errores desde la raiz; iii) Animar a clientes con influencia online
e influencia en el contexto deportivo para que generen contenido a favor de la marca, asi
como motivar a clientes satisfechos o fidelizados que compartan opiniones positivas

online.
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En segundo lugar, a nivel del valor simbdlico que afecta a los usuarios online, es
recomendable que las marcas traten de enfatizar los valores que aumentan el deseo de
relacionar la marca con el autoconcepto de sus clientes. Ademas, este estudio ofrece a la
industria la contribucion de que el colectivo considerado como “novato” son los mas
sensibles en poder sufrir una desidentificacion con los valores de la marca, por lo que
seria competente definir un procedimiento de como atender a estos colectivos que se estan
iniciando en el deporte. A nivel practico, la marca debe de procurar construir una
identidad solida y positiva en todos los ambitos digitales, desde su sitio web hasta su
newsletter. Por tanto, potenciar su estrategia de inbound online favoreceria que los
usuarios interactuasen mas con la marca, ademas que permitiria comunicar con mayor
efectividad y penetracion los valores que se quisiesen transmitir. Por ejemplo, dado que
es esencial atender al colectivo “novato” con mayor medida en base a los resultados
obtenidos, una accién inbound interesante seria ofrecer cursos online gratuitos de como
iniciarse en los deportes de esqui y snowboard garantizando un equilibrio entre seguridad
y diversion. Por tanto, consideramos que recurrir a un crecimiento organico a nivel online,
favorecera la confianza y el hacia la marca. Del mismo modo, las marcas deben de
realizar un esfuerzo notable en formar trabajadores para que sean capaces de analizar con
regularidad aquellas fuentes online que puedan perjudicar los valores simbdlicos de los

usuarios.

En tercer lugar, en el Capitulo IV también se comprueba la importancia de las emociones
negativas en la generacion de un negativo del cliente con la marca. Por este motivo,
reiteramos la necesidad de que las marcas inviertan en un seguimiento detallado y regular
de las principales emociones negativas que se expresan en las fuentes de informacion
online a traves del uso de softwares especializados que agilicen dichos procesos de

analisis de sentimiento. Cuando se identifiquen manifestaciones relacionadas con
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emociones negativas, se recomienda que las marcas procuren contactar de forma
personalizada con aquellos usuarios que hayan expresado las emociones mas
perjudiciales (estrés) tratando de aliviar su estado emocional. Segun los resultados del
estudio, es sugerente que las marcas procuren dar mas importancia a aquellos usuarios
inexpertos considerados como “novatos”, dado que son mas susceptibles a generar
emociones negativas asi como tienen una mayor predisposicion a actuar activamente en

contra de la marca.

Por dltimo, se abordan las ultimas contribuciones practicas de la presente tesis,
correspondientes con el Capitulo V, el cual analiza resefias publicadas por usuarios
consumidores de marcas relacionadas con destinos de deportes de invierno en las
principales plataformas de redes sociales. A continuacion, se destacan tres implicaciones

gerenciales.

En cuanto a la primera contribucion del estudio, es interesante que las marcas conozcan
a qué plataformas sociales deben prestar mayor atenciéon para crear procesos de
monitorizacién mas eficientes sobre las actitudes negativas hacia sus marcas. Segun los
resultados del estudio, es importante que las marcas focalicen en mayor medida en las
plataformas de Twitter (X) y Reddit, ya que tienen el mayor indice de resefias negativas
en comparacion con el resto de las plataformas estudiadas. Por ello, puede ser interesante
descargar periédicamente los comentarios de las plataformas sociales mencionadas para
evaluar el Share of Voice de la marca y la intensidad de la presencia negativa de la marca
con el fin de prevenir situaciones que puedan deteriorar la reputacion de la marca a nivel
online. De esta manera, las marcas podran anticipar con un mayor margen las reacciones,
evitando asi niveles severos de contagio emocional negativo. De nuevo, recomendamos
la necesidad de incorporar un equipo cualificado por parte de las marcas, ya que permitira
neutralizar o lidiar con usuarios que fomenten las resefias negativas hacia la marca.
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Asimismo, promover contenido positivo o de interés hacia la comunidad online
favorecera actitudes positivas a la marca, garantizando mayores indices de estabilidad

emocional a largo plazo.

En segundo lugar, el estudio proporciona a las marcas del sector un andlisis en
profundidad sobre la presenciay las causas de las principales emociones negativas basicas
segun Plutchik (1980) (miedo, ira, asco Y tristeza) en las plataformas de redes sociales
analizadas. De este modo, aporta conocimientos que permitirdn una mejora sustancial en
la deteccién y seguimiento de las criticas negativas, favoreciendo a las empresas poder
anticiparse a posibles consecuencias que podrian perjudicarlas. Por ello, es interesante
que inviertan mas esfuerzos en cuidar los aspectos externos de la empresa ya que son los
mas determinantes a la hora de generar interacciones negativas en las plataformas de redes
sociales, especialmente las correspondientes a generar la emocion del miedo, ya que se
corresponde con la emocién que mayor interaccion produce. También, es importante
prestar atencién a la emocion de tristeza ya que, junto la emocion del miedo es la méas
representativa en la mayoria de las plataformas de redes sociales y, de acuerdo con los
resultados obtenidos pueden consumar consecuencias negativas para las marcas como un
negativo. De acuerdo con los resultados, la tipologia de emociones si tiene relacién con
la plataforma de red social, por lo que se recomienda a la industria que vigilen las
plataformas relacionadas con “Noticias” sobre las marcas, asi como Instagram, ya que
seran aquellas que recojan un mayor nimero de resefias relacionadas con el miedo y la

tristeza.

En tercer lugar, las marcas deben ser conscientes de que su presencia online en culturas
consideradas HC deben ser vigiladas de manera mas estricta a pesar de que la literatura
indica que son menos propensos a afiadir resefias negativas. De acuerdo con los resultados

de este estudio, la cultura HC es mas susceptible de generar emociones negativas a traves
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de las resefias online en comparacion a la cultura LC debido por las caracteristicas en el
perfil de los usuarios de deportes de invierno y por las caracteristicas atribuidas a la
cultura HC. Por tanto, las marcas relacionadas con la industria deportiva tienen que
potenciar acciones que mejoren sus comunidades online, asi como también, hacerles
participes en el funcionamiento de la marca a partir de estrategias de cocreacion que
busquen estimular su sentimiento de pertenencia hacia la marca. Por ejemplo, en las
estaciones de esqui es comun que a cada pista esquiable se le asigne un nombre, por lo
gue una marca de destino de deportes de invierno puede tomar la decision de nombrar
alguna de sus pistas de esqui con el nombre de alguna comunidad online o lanzar un
concurso donde el premio sea la asignacion del nombre. De esta manera, la marca se

acerca mas a su comunidad online y les hace participes de la marca.

6.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion de la tesis

En esta tesis se identifican distintas limitaciones cientificas que ofrecen la oportunidad de
sugerir futuras lineas de investigacion. A continuacion, se presentan once limitaciones y

futuras recomendaciones a investigar relacionadas con la tesis:

En primer lugar, la muestra utilizada se limitd esencialmente a residentes espafioles y, en
menor medida, a residentes estadounidenses y andorranos. Por ello, una interesante linea
de investigacion futura seria repetir las mismas metodologias aplicadas en paises con
culturas de deportes de invierno mas arraigadas, como, Suiza, Francia, Japén, Canada o

Nueva Zelanda.

En segundo lugar, la tesis se centra Unicamente en los usuarios de deportes de invierno,
concretamente esqui y snowboard, por lo que un futuro analisis de usuarios de otros
deportes, tanto de riesgo (p.ej. escalada, surf, skate) como tradicionales (p.ej. futbol, tenis,

golf), en los que un buen equipamiento es esencial para un alto rendimiento, podria ayudar
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a explicar mejor las emociones negativas evocadas en los consumidores y sus efectos en

el comportamiento del consumidor.

En tercer lugar, las investigaciones de la tesis solo contemplan un anélisis desde el prisma
emocional negativo, lo que seria de gran interés realizar estudios en el mismo contexto
deportivo (esqui y snowboard) pero analizando las emociones positivas y, por ejemplo,

analizando relaciones con la variable de amor a la marca.

En cuarto lugar, los datos que se recogieron en las investigaciones correspondientes al
Capitulo I11'y Capitulo 1V utilizaron una muestra de conveniencia, por lo que hay que
tener cierta cautela a la hora de generalizar los resultados. Por ello, seria interesante
aplicar nuevos métodos para contrastar los resultados. Por ejemplo, aplicar una
metodologia experimental con el objetivo de comparar influencias sociales (offline vs

online) podria proporcionar interesantes contribuciones.

En quinto lugar, la tesis sélo tiene en cuenta el nivel de experiencia de uso como
moderador, por lo que seria recomendable considerar otros moderadores, como la edad,
el sexo o el nivel econdmico. También, podria ser interesante examinar un tercer grupo
en el andlisis multigrupo ya realizado en el Capitulo 1V, donde se tomase en cuenta los
siguientes niveles de experiencia de uso, por ejemplo: (a) Sin experiencia; (b) Experiencia
principiante; (c) Experiencia avanzada. De esta manera, permitiria definir con mayor

precision los efectos del perfil del usuario en la relacion marca y consumidor.

En sexto lugar, la tesis se centra exclusivamente en el sector deportivo, por lo que seria
conveniente ampliar el enfoque a otros sectores con el objetivo de contrastarlo con las
conclusiones de la presente tesis. Por ejemplo, algunos sectores para tener en cuenta

podrian ser: sector gastronomico, sector de la moda o sector hotelero, entre otros.
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En séptimo lugar, la tesis Unicamente considerd la incongruencia simbodlica como
mediador, por lo que una interesante linea de investigacion futura seria incluir la
incongruencia funcional para evaluar comparativamente cual de los dos mediadores es
mas importante para los consumidores a la hora de establecer relaciones negativas con la

marca.

En octavo lugar, la presente tesis analiza desde un punto de vista global tanto la influencia
social offline como la influencia social online, por lo que futuros estudios podrian explorar
nuevas influencias en los consumidores. Por ejemplo, seria interesante examinar
especificamente la influencia de la 1A (Inteligencia Artificial) en las emociones de los

usuarios, tanto desde una perspectiva emocional positiva como negativa.

En noveno lugar, las muestras analizadas se obtuvieron durante un periodo de tiempo
concreto, por lo que aplicar una investigacion longitudinal proporcionaria resultandos

MAs rigurosos.

En décimo lugar, aunque la tesis analiza un amplio abanico de emociones negativas como
la emocion de la frustracion, el estrés, el miedo, el aburrimiento, la tristeza, la ira, el asco
y el odio, seria interesante en una futura linea de investigacion ampliar el andlisis a otras
emociones negativas con el objetivo de arrojar mayor luz a la complejidad de las
emociones negativas. Por ejemplo, la vergiienza, la envidia o la apatia. Del mismo modo,
animamos a que continue la exploracién en cuanto a cdmo se relacionan las emociones
negativas entre ellas con el objetivo de ampliar la comprensién en cuanto a su

complejidad.

Por ultimo, la comparativa cultural aplicada en la investigacion correspondiente del
Capitulo V, solo se contempla en un contexto de deportes de invierno. Por tanto, con el

fin de consolidar los resultados obtenidos, podria ser una interesante futura linea de
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investigacion realizar el mismo analisis comparativo en plataformas de redes sociales
entre HC y LC en otras categorias deportivas. Por ejemplo, deportes colectivos como el

fatbol o el baloncesto o, también, deportes de implemento como el tenis, padel o

pickleball.
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ANEXOS

Anexo 1.

Cultura de Alto Contexto Cultura de Bajo
Contexto
Afganistan Indonesia Alemania
Africa Italia Australia
América Latina Irlanda Austria
Arabia Israel Bélgina
Argentina Japén Canada inglesa
Brasil Lituania Dinamarca
Bulgaria Malasia Escandinavia
Canada francesa Malta Finlandia
China México Inglaterra
Colombia Nepal Noruega
Corea Pakistan Nueva Zelanda
Croacia Persia Suiza
Ecuador Polonia Estados Unidos
Eslovaquia Portugal
Eslovenia Republica
Espafia Checa
Estonia Rumania
Filipinas Rusia
Francia Eslavos
Grecia Taiwan
Hawaii Tailandia
Hungria Turquia
Hong Kong Vietnam
India

Autor (es): Adaptado de Kiister et al. (2024b); Hall (1976); Kittler et al. (2011)
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ANEXO 2.
Figura 1A

Andorra Experience - andorra_experience

2024 10:56

Pues parece que apretd el viento & @ Fuente: Diari d’Andorra - @diariandorra Doncs sembla que el vent va apretar & @& Font: Diari dAndorra
#andorra_experience #andorra #viento #pasdelacasa #vientosfuertes

Figura 2A

& equipos de ski clases escuela infantil - escuela_xtreme

03/11/2024 12:00:C

No pudimos no cerrar los ojos & A que vos también pensaste que no llegabal ¢Vos bajarias por ahi? #EscuelaXtreme #BajadaExtrema #Freeride
# Grandvalira B}

Figura 3A

& Armando Montemayor S. © - smar

En

he easter holidays
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Figura 4A

& 4K Adventures - sk saventr

Current Snow Conditions In Grandvalira, Andorra @

Figura SA

& Short_Poet 9961 - short_Poet 9961

13/02/2024 18351

Aspen/Snowmass Budget cuts

Ski co employee here. | am a liftie. They have been cutting peaples hours like crazy to the point where we can barely afford to live here anymore. Also, they closed down
coney glade, now it's only open on weekends! When they just built those big jJumps! Lapping VX to hit the park is not chill. 15 min ride to the top without stops, which doesn't
happen. Usually 5 or more stops per ride. VX lines are going to get worse with park and racing athletes clogging it up. Campground is closed too. Big slap in the face to
locals in my opinion. What tf is going on? Any ideas?

https://www.reddit.com/r/Aspen/comments/1apz9q budget_cuts/

Figura 6A

¢ Darby in Aspen - darbyinaspen

Replying to @Swimminwitfishss receipts ‘@ proof ‘@ timeline @ screenshots. | identify as an Aspen local #z ncolo # aspensnowmass B2 Aspen local
Aspen Colorado Aspen homes Aspen restaurants Aspen resident Colorado native Aspen snowmass Aspen local Aspen Colorado Aspen homes Pitkin county Roaring fork valley Aspen
snowmass Aspen girl *the restaurant industry which would not survive without people like me* When ppl try to say “you're not an Aspen local” @

#aspenlof
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Figura 7A

& Mdizzle29 - Mdizzie29
16/01/2024 00:59:44

Aspen/Snowmass claps back on commenter criticizing gay ski week
https://iredd.it/cBemwtq50pcc.jpeg

hitps:/preview.redd.il/cBemwig50pcc jpeg?
auto=webp&s=eebdf259e7346081bab3f0b7 1dc6714c546e0773

Figura 8A

& C137-Morty - c137-Morty
2024 16:36:24

Have any skiers/snowboarders been to a resort that's on the lcon pass?

What tier would you put these resorts in with tier 1 would be considered the best? #*Andorra* grandvalira Resorts Andorra #*Austria** Kitzbuhel **France** Chamonix

Mont-Blanc Valley **Italy** Dolomiti Superski **Switzerland** Zermatt Matterhorn and St. Moritz I'm going to be buying an Icon pass state side this year but |'ve never taken
advantage of the mountains abroad. I'm strongly considering doing that this year and I'm just wondering how these resorts are viewed. If they all suck or even if they're just
mid and you'd think I'd have a better time elsewhere, what are those resorts?

https:/www.reddit.com/r/AskEurope/comments/1f2ingh/have_any_skierssnowboarders_been_to_a_resort/
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