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INTRODUCCIÓN 

 
El 2 de junio de 2017 la Universidad de La Rioja y el Ayuntamiento de Logroño firmaron 
un convenio, con una duración de cuatro años, para impulsar la Cátedra Extraordinaria 
de Comercio que había sido creada el 26 de marzo de 2010 mediante otro convenio 
específico de colaboración en conjunto con la Cámara de Comercio. El objetivo de la 
Cátedra es impulsar y apoyar al comercio minorista de Logroño. Para ello, la 
investigación y la transferencia del conocimiento resultan imprescindibles. Este nuevo 
convenio de 2017 produjo un salto cuantitativo al ampliarse el presupuesto y poder 
contar con el apoyo de una becaria de colaboración, María Alesanco Llorente. 
 
A lo largo de estos años el estudio de la problemática del comercio minorista ha 
constituido un ámbito de análisis significativo dentro de la Universidad de La Rioja.  
 
Desde hace cuatro años y con el apoyo en exclusiva del Ayuntamiento de Logroño, la 
Cátedra ha seguido impulsando la investigación y la formación práctica para mejorar las 
competencias de los comerciantes y con ello, los puntos de venta en Logroño.  
 
El 8 de julio de 2020 se firma la cuarta adenda al convenio marco de colaboración entre 
el Ayuntamiento de Logroño y la Fundación de la Universidad de La Rioja para el impulso 
y reordenación de la Cátedra Extraordinaria de Comercio, ajustando el presupuesto a la 
nueva situación marcada por la pandemia COVID-19.   
 
Las siguientes páginas muestran las actividades realizadas en el año 2020 y analizan 
los resultados alcanzados. El documento concluye proponiendo nuevas metas para dar 
respuesta a las demandas identificadas. 

 

 
Rueda de Prensa de los Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logroño 2020. En la foto, 

Esmeralda Campos con los galardonados. 17.12.2020 
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1.  ACTUACIONES EN EL ÁREA DE INVESTIGACIÓN 

La investigación es un eje esencial de la Cátedra de Comercio ya que se pone al servicio 
de la mejora del comercio los resultados de dicha investigación, realizando una 
transferencia efectiva de conocimiento. El objetivo general de la investigación es 
identificar las claves que permitan innovar y reforzar la competitividad de la tienda física 
en el nuevo entorno omnicanal. El objeto de estudio es el comercio minorista de Logroño 
y sus clientes. 

1.1. Diagnóstico y Design Sprint del Comercio de Logroño (Pre COVID-19) 

 
Analizar la situación del comercio local de la ciudad de Logroño es fundamental para el 
desarrollo actual y futuro. Es necesario encontrar y ofrecer soluciones donde se 
considere y resalte que se está ante una realidad donde los pequeños comercios tienen 
unos factores diferenciales, que pueden garantizar un gran futuro para ellos, 
gestionados de una manera correcta y sabiendo aprovechar las nuevas tendencias del 
mercado. Todo esto debe hacerse de una manera profesional, aportando soluciones 
concretas a problemas concretos. En esta línea se ha contado con Emma Juaneda, Eva 
Reinares, María Alesanco y Cristina Olarte. 
 
Para la realización del Design Thinking, primeramente, es necesario realizar un 
autodiagnóstico básico del sector comercial a través de un cuestionario. La siguiente 
Tabla muestra la metodología del cuestionario: 
 

 
 

El estudio y resultado de la sesión se elabora durante los meses de diciembre 2019 y 
enero y febrero de 2020. Los principales resultados son los siguientes: 
 

• El 37,2% de los encuestados señalan que, frente a los retos a los que se enfrenta 
el sector comercial, no cabe tomar ninguna medida, únicamente mantenerse. 

• Los comerciantes ven necesaria una mayor promoción del comercio local, mayor 
número de ayudas y una limitación del periodo de rebajas como medidas 
impulsoras del comercio minorista. 

• La encuesta muestra un bajo uso de herramientas online para establecer 
relaciones comerciales y/o vender. 

• El Design Sprint concluye que los comerciantes ven necesarias cuatro acciones 
para impulsar el comercio: concienciación de la importancia del comercio local, 
necesidad de digitalización de los comercios, impulso del asociacionismo 
comercial y necesidad de más aparcamientos.  

• Necesidad de apoyo en la digitalización: marketplace de Logroño. 
 
 

Universo Comercios minoristas de la Ciudad de 
Logroño 

Procedimiento de muestreo No probabilístico por conveniencia 
Recogida de información Encuesta autoadministrada a través del 

correo electrónico de la Cámara de Comercio  
Ámbito geografico Ciudad de Logroño 
Muestra 102 comercios 
Fecha de trabajo de campo Del 22 de noviembre al 9 de diciembre 
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Foto de los participantes de la sesión de Design Thinking 

1.2. Plan Estratégico del Comercio de Logroño  

 
Los resultados del Diagnóstico Pre COVID-19 mostraban un sector con oportunidades 
de crecimiento –(1) Trato personal y productos de calidad, (2) turismo de compras y (3) 
ubicación de los comercios– pero con fuertes amenazas a las que hacer frente. La 
variedad de productos y horarios, los servicios complementarios a la compra y precios 
de los competidores de estos comercios (distintos formatos comerciales y competidores 
online) son la principal amenaza del comercio de Logroño. El confinamiento y cierre de 
comercios provocó una situación totalmente nueva en la que nos planteamos que era 
necesario realizar un segundo estudio que sirve para presentar un nuevo plan 
estratégico. En esta línea se ha contado con Jorge Pelegrín, Eva Reinares, María 
Alesanco y Cristina Olarte. 

 
1.2.1 Diagnóstico COVID-19 
 
Los efectos del COVID-19 y del confinamiento en todo el mundo han provocado 
simultáneamente una conmoción en la oferta -con la paralización de la producción y la 
ruptura de las cadenas de suministro- y en la demanda -con la caída del consumo y la 
pérdida de poder adquisitivo-. Todo ello ha provocado un nuevo escenario a nivel 
mundial y donde todos los sectores se han visto afectados.  
 
Con el objetivo de conocer las posibles líneas de actuación para la recuperación del 
comercio de Logroño, desde la Cátedra de Comercio, se ha desarrollado un estudio, 
con un contacto individualizado y cercano con los comercios de la Ciudad de Logroño. 
 
La siguiente Tabla muestra la metodología del estudio: 
 

Universo Comercios minoristas de la Ciudad de 
Logroño 

Procedimiento de muestreo No probabilístico por conveniencia 
Recogida de información Encuesta autoadministrada a través del 

correo electrónico de la Cátedra de Comercio 
Ámbito geográfico Ciudad de Logroño 
Muestra 173 comercios 

22 expertos del sector comercial 
Fecha de trabajo de campo Del 17 de abril al 22 de abril de 2020 

 
 
Las principales conclusiones de este estudio son: 
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• Las ventas a través de herramientas online o aplicaciones presentan cuotas 
bajas lo que se traduce en una necesidad de digitalización. 

• La incertidumbre y los cambios (dudas sobre las nuevas exigencias para abrir 
las tiendas) guían la vuelta a la actividad comercial.  

• Aunque hay un movimiento nacional a favor de eliminar por ley el periodo de 
rebajas, los comerciantes de Logroño ven necesario una reducción de sus 
márgenes comerciales, la ampliación del periodo de rebajas y transmitir 
seguridad a los clientes como mecanismos para reactivar el comercio.  

• Las campañas promocionales, así como otras actividades comerciales 
destinadas a impulsar la compra en el comercio local son las acciones que deben 
emprender las asociaciones de comerciantes para atraer a los clientes. 

• Los comerciantes entienden que las administraciones públicas deben dar una 
inyección de liquidez al pequeño comercio y apoyarlo mediante campañas 
promocionales y mediante la eliminación de ciertas tasas correspondientes al 
periodo de cierre obligado del establecimiento comercial.  

• En cuanto a las actividades propuestas por los comerciantes en el “Diagnóstico 
del comercio Pre COVID-19”, todas ellas reciben valoraciones muy positivas. Los 
expertos creen que la creación de marca “Comercio Logroño” es lo más 
importante (9,3) y los comerciantes ofrecen su mayor valoración a las campañas 
de concienciación sobre la importancia del comercio local (8,8).  

• Cuatro son los focos de acción que se deben emprender para reactivar el 
comercio local. Todos ellos deben ser iniciados por las administraciones 
públicas: ayudas, concienciación sobre la importancia del comercio local, 
promoción y revitalización de zonas comerciales. 

 
1.2.2 Avances del Plan Estratégico 

 
El viernes 23 de octubre de 2020, se mantiene una reunión semi-presencial con D. 
Javier Ridruejo, asesor de alcaldía y coordinador del área de promoción económica y 
tecnología del Ayuntamiento de Logroño, y Esmeralda Campos, concejal de Economía, 
Hacienda, Turismo y Comercio del Ayuntamiento de Logroño y por parte del equipo, 
Jorge Pelegrín, Eva Reinares, María Alesanco y Cristina Olarte. En la reunión se 
muestran los resultados del Diagnóstico de Situación del comercio minorista de la 
Ciudad de Logroño llevado a cabo durante los meses de septiembre y octubre.  
 
Las principales conclusiones del Diagnóstico de Situación son las siguientes:  
 
➢ La valoración a las tiendas de Logroño revela que los indicadores que implican una 

intervención de las Administraciones Públicas son los peor valorados (precios de 
alquiler de los locales y aparcamientos suficientes). Por otra parte, los comerciantes 
resaltan de una forma satisfactoria los atributos sobre su propia oferta (producto, 
horario, personal, modernidad y accesibilidad de los establecimientos). 

 
➢ La valoración sobre el sector minorista de Logroño vuelve a mostrar la 

preocupación de los comerciantes por la falta de apoyo de las Administraciones 
Públicas. En el mismo sentido, la fuerte competencia de otros formatos comerciales 
(internet, grandes superficies comerciales, grandes cadenas comerciales, tiendas de 
empresarios chinos, franquicias y outlets) se manifiesta como la mayor inquietud de 
los comerciantes. 

 
➢ Las debilidades que encuentran los comerciantes con más peso se relacionan 

directamente con la actuación pública: falta de ayudas, falta de promoción local, 
elevada carga tributaria a autónomos e imposibilidad de aparcar en zonas cercanas 
a los establecimientos. 
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➢ En relación con las fortalezas que se deben resaltan frente a la competencia, se 
revela que la gran apuesta de los comerciantes es la diferenciación a través de la 
atención profesional y asesoramiento personalizado al cliente y la alta variedad, 
calidad y exclusividad en los productos ofrecidos. 

 
➢ Por otro lado, subrayan tres amenazas: (1) imposibilidad de tener la misma variedad 

de productos, horarios y precios que el resto de los competidores del sector, (2) 
pérdida de cultura de comprar en el pequeño comercio y (3) baja empatía por parte 
de las administraciones públicas y falta de promoción. 

 
➢ Frente a estas amenazas, los comerciantes ven en el pequeño comercio las 

siguientes oportunidades: (1) el trato personal y cercano con los clientes no 
ofrecido en grandes superficies o internet, (2) potenciar la ubicación del pequeño 
comercio y de la propia ciudad y (3) fomentar el turismo de compras. 

 
➢ Los comerciantes afirman tener una serie de retos a los que hacer frente en la 

actualidad. Los principales retos descritos, por orden de relevancia, son los 
siguientes:  
• Intentar mantener el comercio abierto y mantener los puestos de trabajo que 

dependen de ellos.  
• Adaptarse a las demandas de los clientes y sus nuevos hábitos de compra. 
• Innovación tanto en la experiencia de compra como en el producto. 
• Adaptarse e incorporar las nuevas tecnologías al comercio (digitalización). 
• Formar a un/a dependiente especializado/a que ofrezca un trato exquisito al 

cliente (reforzar la vinculación con el cliente). 
• Búsqueda de relevo generacional profesional para no llevar al cierre a muchos 

comercios. 
 
Seguidamente, se propone la misión y visión que guiará el Plan Estratégico. Aprobadas 
por parte del equipo del Ayuntamiento de Logroño tanto la misión como la visión, se 
comienza una nueva etapa del Plan Estratégico: el proceso de benchmarking. En este 
proceso continuo se toman acciones comerciales llevadas a cabo en España y en otros 
países con el propósito de transferir el conocimiento de sus buenas prácticas y 
aplicación. 
 
El objetivo de los autores al aplicar la herramienta de benchmarking en el comercio de 
Logroño es hacer una propuesta para desarrollar la Misión del Plan Estratégico 
estructurado en Retos. Los Retos fijados por el Ayuntamiento de Logroño y la Cátedra 
de Comercio para la consecución de la Misión son los siguientes:  
 
1. Dotar de características diferenciadoras al comercio de la Ciudad de Logroño. 
2. Dotar de características diferenciadoras a la Ciudad de Logroño. 
3. Generar vínculos fuertes con la clientela. 
4. Desarrollar la omnicanalidad. 
5. Actualizar el comercio mediante la transformación digital. 
6. Actualizar el comercio mediante la incorporación de las innovaciones tecnológicas.  
 
El procedimiento llevado a cabo consta de las siguientes etapas: 
 
1. En una primera etapa se ha buscado información sobre actividades comerciales 

exitosas, con potencial implantación en Logroño, desarrolladas en otros lugares.  
2. En una segunda etapa se han agrupado estas actividades según los retos que 

componen la Misión del documento “Situación actual del comercio minorista de la 
ciudad de Logroño”. 
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3. En una tercera etapa se presentado la información agrupada a comerciantes de 
Logroño, consumidores y profesionales de apoyo al sector (Cámaras de Comercio, 
Asociaciones, consultores, investigadores...) y se les ha encuestado, obteniendo 
información para ser tratada mediante análisis cuantitativos y cualitativos. 

 
Ficha técnica del estudio:  
 

Universo Comerciantes, profesionales de apoyo al sector 
(Cámaras de y consumidores de la Ciudad de Logroño 

Procedimiento de 
muestreo 

No probabilístico de conveniencia 

Recogida de información Encuesta autoadministrada a través del correo electrónico 
Ámbito geográfico Ciudad de Logroño 
Muestra 116 consumidores 64 comerciantes 

22 profesionales de apoyo al 
sector  

Fecha de trabajo de campo Del 2 de diciembre al 14 de diciembre de 2020 

 
Los resultados cualitativos nos permiten concluir que las actividades comerciales en las 
que debería centrarse el análisis cualitativo son las siguientes: 
 
1. Dotar de características diferenciadoras al comercio de la Ciudad de Logroño 

• Añadir a la tienda SERVICIOS DE ALTO VALOR AÑADIDO, por ejemplo: 
reparación, adaptación de productos, etc. 

• DÍA ESPECIAL: un día de la semana hacer algo singular, por ejemplo, charlas o 
desfiles. 

2. Dotar de características diferenciadoras a la Ciudad de Logroño 
• TURISMO DE COMPRAS:  por ejemplo, propuestas de actividades para turistas 

donde se incluyan visitas a comercios de la ciudad. 
• APLICACIÓN MÓVIL DEL AYUNTAMIENTO: con utilidades como, por ejemplo, 

el consistorio devuelve un % de la compra y se acumula en la app para futuras 
compras en otros comercios de la ciudad. 

3. Generar vínculos fuertes con la clientela 
• Establecer CONVENIOS para que los clientes habituales obtengan descuentos 

especiales en otros establecimientos (tiendas, academias, hoteles...). 
• Realizar ENCUESTAS, por ejemplo, a través de Instagram para conocer lo que 

quieren comprar los clientes en tu establecimiento. 
4. Desarrollar la omnicanalidad 

• Permitir a los clientes DISEÑAR Y CUSTOMIZAR los productos en cualquier 
contexto (online y en la tienda). 

• TARJETA DE FIDELIDAD OMNICANAL: tarjetas que permitan obtener 
recompensas desde la web, el teléfono móvil, el teléfono de atención al cliente o 
la propia tienda. 

5. Actualizar el comercio mediante la transformación digital 
• PÁGINA WEB de VENTA a los clientes a través de internet. 
• GOOGLE MY BUSINESS: herramienta que gestiona la presencia en Google. Por 

ejemplo, permite que aparezca información del negocio en la parte izquierda de 
la pantalla (horario, dirección, fotos, opiniones...). 

6. Actualizar el comercio mediante la incorporación de las innovaciones 
tecnológicas 
• BIG DATA:  permite emplear gran cantidad de datos para obtener información 

valiosa: visitas, tiempo de estancia, % de fidelidad, rendimiento de las campañas 
comerciales... 

• ESCAPARATE VIRTUAL:  permite mostrar los productos las 24 horas al día. El 
cliente puede interactuar con la pantalla para conocer más sobre los productos 
y para comprarlos. 
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Actualmente, la Cátedra está trabajando en el análisis cualitativo que se prevé se 
concluya durante el mes de enero de 2021.  

1.3. Nuevos protocolos de atención personal y telemática COVID-19 

 
Aquellos protocolos que afectan a la gestión profesional del punto de venta se publican 
en el manual ‘A-TIENDA’: Dirección y gestión del punto de venta, para hacer llegar al 
comercio minorista independiente y a sus asociaciones el conocimiento que se produce 
en la universidad con el fin de apoyarle en este reto de mejora continua y adaptación 
para competir en el entorno actual. Este libro surge como una iniciativa de la Cátedra 
Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja y del Ayuntamiento de 
Logroño para (1) fortalecer el sector del comercio a través de la transferencia del 
conocimiento; (2) proporcionar herramientas clave de gestión y los conocimientos 
especializados acordes a las nuevas tendencias detectadas en el sector y, (3) 
concienciar a los actuales y futuros comerciantes de la necesidad de una formación 
continua en la gestión del punto de venta online y offline.  
 
El libro está organizado en doce capítulos y es fruto del conocimiento, experiencia y 
esfuerzo compartido entre 18 investigadores y profesionales pertenecientes a diferentes 
universidades españolas.  
 

 
Portada del manual ‘A-Tienda’: Dirección y gestión del punto de venta. 

PASCUAL OLARTE, Cristina; SIERRA MURILLO, Yolanda; GARCÍA MILON, Alba. A-
tienda: Dirección y gestión del punto de venta. ESIC Editorial, 2020
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1.4. Estudio del comportamiento omnicanal del nuevo cliente 3.0 
 
La crisis del COVID-19 ha provocado un crecimiento del comercio online y el teléfono 
móvil va a ser un elemento fundamental para movernos tras la cuarentena. Este nuevo 
fenómeno está afectando al comercio tradicional, ya que el cliente omnicanal utiliza la 
tecnología y numerosos canales de compra simultáneamente buscando la seguridad y 
ventajas que cada uno le proporciona según la categoría de producto o momento del 
tiempo. Los avances en esta línea de investigación se han difundido participando en 
congresos nacionales e internacionales. En esta línea se ha iniciado una nueva tesis de 
la mano de María Alesanco bajo la dirección de las profesoras Cristina Olarte y Eva 
Reinares y un TFM sobre el interés de los robots sociales en el comercio dirigido por el 
profesor Jorge Pelegrín. 

 

• Estudio del comportamiento omnicanal del nuevo cliente Mobile-Assisted-
Showroomer. En la tienda física, los dispositivos móviles han propiciado una 
tendencia hacia el showrooming (recoger información en canales físicos para 
comprar en canales online). La literatura previa ha venido considerando al 
showroomer como una amenaza para las tiendas físicas argumentando que 
“reduce el papel de las tiendas minoristas dentro del proceso de compra, 
relegándolas a las fases de consideración y decisión, pero no de compra” (Viejo 
et al., 2020, p. 1). Sin embargo, no todos los consumidores showroomers se 
alejan del punto de venta físico a la hora de comprar. Este tipo de showroomer 
ve la necesidad de contacto social y tiene emociones opuestas al aprovecharse 
de los servicios de las tienda física y comprar en un competidor vía online. Esta 
idea acerca del showrooming ha cambiado con la llegada del mobile-assited-
showroomer (MAS), quien emplea su dispositivo móvil dentro del 
establecimiento minorista, por ejemplo, para comparar precios o productos, 
conocer la opinión de otros compradores o canjear cupones. Esta línea es el eje 
de investigación de la tesis de María Alesanco Llorente y plantea que el uso de 
la tecnología en la tienda física puede dar lugar a nuevos comportamientos y 
segmentos de clientes. La consecución de este objetivo es fundamental para la 
práctica empresarial en la planificación y gestión comercial con los segmentos 
del mercado más tecnológicos.  

• La Robótica en el entorno omnicanal y su inclusión en los diversos sectores 
de la sociedad, justifica la necesidad de estudiar la aceptación de la robótica por 
parte de los consumidores en las tiendas, poniendo de manifiesto tanto los 
beneficios como los posibles problemas que pueda suscitar la inclusión de este 
tipo de tecnología en el punto de venta. Este estudio es esencial dadas las 
posibilidades que ofrece la robótica: posibilita el crecimiento económico y el 
desarrollo de los modelos de negocio tradicionales. Las consecuencias 
económicas, sociales y laborales de esta expansión continua de los robots son 
inquietantes. Por un lado, es necesario mencionar las consecuencias que se 
derivarán sobre el empleo ya que cada vez más los agentes automatizados 
pueden sustituir a las personas. En este 2020, Aurea Subero Navarro se 
incorpora al equipo de la Cátedra para iniciar su tesis doctoral en torno a esta 
temática.  

 

1.5. Innovación en marketing en comercio 
 
Esta línea de investigación está muy avanzada y surge de la tesis doctoral realizada por 
Natalia Medrano en el marco de la Cátedra de Comercio. La nueva crisis obliga a seguir 
apoyando esta línea de trabajo incidiendo especialmente en las posibilidades de innovar 
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a través de las redes sociales y la tecnología. Está línea no ha tenido resultados 
específicos este año 2020.  
 
1.6. Turismo de compras  
 
En el año 2017 se inició una nueva tesis doctoral cuyo tema es el papel de la tecnología 
en las compras que realizan los turistas de compras en Logroño y el tourism shopping 
journey. El turismo ha sido uno de los sectores más afectados por el COVID-19 por ello, 
en el marco de la tesis de Alba García Milon se está analizando su efecto. Sus resultados 
serán relevantes para revitalizar el comercio del centro histórico de nuestra ciudad y 
otras zonas comerciales. En este 2020, esta línea de investigación ha conseguido 
publicar su primer artículo, bajo el título Towards the smart tourism destination: Key 
factors in information source use on the tourist shopping journey en una revista científica 
de gran impacto, Tourism Management Perspectives.  
 
A continuación, se presentan los resultados de las líneas de investigación ordenados 
pro categorías: 

A) MONOGRAFÍAS CIENTÍFICAS 

Autores: Olarte-Pascual, C., Sierra-Murillo, Y. y García Milon, A.  
Título: A-tienda: Dirección y gestión del punto de venta.  
Editorial: Esic Editorial. ISBN: 978-84-18415-06-7. AÑO 2020 

Autores: Pelegrín Borondo et al (director)  
Título: Paradigm Shifts in ICT Ethics.  
Editorial: Universidad de La Rioja. ISBN: 978-84-09-20272-0. AÑO 2020 

B) ARTÍCULOS CIENTÍFICOS 

Autor/es: Alesanco-Llorente, M., García-Milon, A. y Olarte-Pascual, C. 
Título: Antecedentes de la satisfacción del consumidor en la contratación de servicios 
turísticos online. 
Revista: Cuaderno de estudios empresariales, 29 (2020). 

Autor/es: Olarte-Pascual, C., Pelegrín-Borondo, J., Reinares-Lara, E. y Arias-Oliva, M. 
Título: From wearable to insideable: Is ethical judgment key to the acceptance of human 
capacity-enhancing intelligent technologies? 
Revista: Computers in Human Behavior, 144(106559), 1-11 (2020) 

Autor/es: García-Milon, A., Juaneda-Ayensa, E., Olarte-Pascual, C. y Pelegrín-
Borondo, J. 
Título: Towards the smart tourism destination: Key factors in information source use on 
the tourist shopping journey 
Revista: Tourism Management Perspectives, 36 (100730), (2020) 

Autor/es: Aramendia-Muneta, M. E., Olarte-Pascual, C., y Ollo-López, A. 
Título: Key Image Attributes to Elicit Likes and Comments on Instagram. 
Revista: Journal of Promotion Management, 1-27. (2020) 

Autor/es: Medrano, N., Cornejo-Cañamares, M., y Olarte-Pascual, C. 
Título: The impact of marketing innovation on companies’ environmental orientation. 
Revista: Journal of Business & Industrial Marketing. 35(1), 1-12. (2020) 

Autor/es: Aramendia-Muneta, M. E., Olarte-Pascual, C., y Hatzithomas, L. 
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Título: Gender stereotypes in original digital video advertising 
Revista: Journal of Gender Studies, 29(4), 403-419. (2020) 

D) PONENCIAS Y COMUNICACIONES EN CONGRESOS 
 

Autores: García-Milon, A., Juaneda-Ayensa, E., Pelegrín-Borondo, J. y Olarte-Pascual, 
C. 
Título: Tourist Shopping Tracked. Ethic Reflexion  
Congreso: 18º ETHICOMP Conference 2020 
Lugar de celebración: Logroño (on-line), La Rioja, 15 de junio al 6 julio de 2020. 
 

 

Autores: García Milon, A., Olarte Pascual, C., Pelegrín Borondo J., y Juaneda Ayensa 
E. 
Título: Exploring tourists’ intention to use smartphones when shopping in a destination 
Congreso: XXX Jornadas Luso-Espanholas de Gesión Científica 
Lugar de celebración: Bragança (Portugal), 5-8 de febrero de 2020. 

Autores: Sierra Murillo, Y., Olarte Pascual, C., García Milon, A. y Alesanco Llorente M. 
Título: Importancia del asociacionismo para el comercio de las ciudades: caso de La 
Rioja (España) 
Congreso: XXX Jornadas Luso-Espanholas de Gesión Científica 
Lugar de celebración: Bragança (Portugal), 5-8 de febrero de 2020. 

Autores: Alesanco Llorente M., García Milon, A., Olarte Pascual, C., y Sierra Murillo, Y. 
Título: ¿Qué explica la satisfacción con el sitio web de los consumidores de servicios 
turísticos online? 
Congreso: XXX Jornadas Luso-Espanholas de Gesión Científica 
Lugar de celebración: Bragança (Portugal), 5-8 de febrero de 2020. 
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Autores: Alesanco Llorente M., Olarte-Pascual, C., García-Milon, A., y Sierra Murillo, Y.  
Título: ¿Qué aportan las asociaciones comerciales al comercio local? El caso de La 
Rioja 
Congreso: XXXIV AEDEM Annual Meeting 
Lugar de celebración: Reus, Tarragona (España) Online, 17-18 de septiembre de 
2020. 

Autores: Alesanco Llorente M., Olarte-Pascual, C., García-Milon, A., y Sierra Murillo, Y.  
Título: Antecedentes de la satisfacción del consumidor en la contratación de servicios 
turísticos online 
Congreso: XXXIV AEDEM Annual Meeting 
Lugar de celebración: Reus, Tarragona (España), Online, 17-18 de septiembre de 
2020. 

Autores: Alesanco Llorente M., Olarte-Pascual, C., Reinares-Lara, E. y Pelegrín-
Borondo, J. 
Título: Claves del comportamiento del nuevo consumidor Mobile-Assisted-Showroomer 
Congreso: XXXIV AEDEM Annual Meeting 
Lugar de celebración: Reus, Tarragona (España), Online, 17-18 de septiembre de 
2020. 
 

 

Autores: Gaona-García, C., García-Milon, A., Olarte-Pascual, C. y Alesanco-Llorente, 
M. 
Título: Concurso #RetoLOVISUAL en Instagram 
Congreso: XII CONGRESO INTERNACIONAL DE DOCENCIA DE MARKETING 
PUBLICO NO LUCRATIVO 
Lugar de celebración: Sétubal (Portugal), Online, 18 de diciembre de 2020. 

BEST CASE AWARDED BY XII INTERNATIONAL CONGRESS ON TEACHING 
CASES RELATED TO PUBLIC AND NONPROFIT MARKETING
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2. ACTUACIONES EN EL ÁREA DE DIFUSIÓN 
 

El comercio minorista necesita mejorar su confianza en su potencial, su imagen pública 
y reconocimiento. Por ello se han realizado las siguientes acciones: 

 

2.1. Acciones durante la cuarentena para comerciantes 
 

El 14 de marzo de 2020 se declara el estado de alarma para la gestión de la situación 

de crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19 (Real Decreto 463/2020) cerrando el 

comercio no esencial: “Se suspende la apertura al público de los locales y 

establecimientos minoristas, a excepción de los establecimientos comerciales 

minoristas de alimentación, bebidas, productos y bienes de primera necesidad…. En 

cualquier caso, se suspenderá la actividad de cualquier establecimiento que, a juicio de 

la autoridad competente, pueda suponer un riesgo de contagio por las condiciones en 

las que se esté desarrollando”. Este hecho supone una situación sin precedentes y  el 

grupo de trabajo de la Cátedra se propuso apoyar al comercio con distintas iniciativas 

que se denominan “Acciones durante la cuarentena” con las siguientes acciones:  (1) se 

ha apoyado la iniciativa de “Lista de comercios abiertos” para que toda la población 

conociera estos establecimientos; (2) se ha propuesto la acción “Te soy fiel comercio” 

al equipo del Ayuntamiento para animar a todos los comerciantes; (3)  Se ha impulsado 

en redes acciones de formación relativas a la seguridad y buena atención en los puntos 

de ventas apoyada en las normas de Aenor; (4) se ha impulsado el trabajo “¿Cómo el 

COVID-19 ha afectado al comercio minorista? Medidas y soluciones que se han tomado 

para hacerle frente” y se ha difundido la “Guía de buenas prácticas para el control del 

Coronavirus en establecimientos del sector comercial”.  

 

2.1.1 Comercio excelente: AENOR 

 
Desde la Cátedra de Comercio se han ido mostrando los requisitos de calidad que debe 

cumplir la actividad de ventas a través de una serie de presentaciones atractivas con los 

diferentes requisitos para cumplir con la norma UNE-ISO 175001-1:2013. Estos 

mensajes se difunden a través de las diferentes redes sociales y mediante correo 

electrónico directo a los comerciantes  

 

La norma UNE-ISO 175001-1:2013 establece los requisitos de calidad para la actividad 

de la venta, servicios adicionales y servicios complementarios en los establecimientos 

comerciales considerados como pequeño comercio, que permitan satisfacer las 

expectativas del cliente, independientemente de la naturaleza de los productos 

comercializados.  

 

¿Cuántos comercios ofrecen productos o servicios similares al nuestro?, ¿por qué 

deberían comprar en nuestra tienda y no en el de la competencia?, ¿por qué un cliente 

decide volver a comprar en nuestro comercio?... Plantearse estas cuestiones puede ser 

un buen punto de partida, pero entender y atender al cliente es el camino a seguir. Una 

buena gestión en el punto de venta debe orientarse a ofrecer una adecuada atención al 

cliente. 
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Los requisitos del servicio con los que cuenta la Norma y que se han hecho llegar a los 

comerciantes son los siguientes: 

 

1. Cortesía 

2. Fiabilidad y credibilidad 

3. Capacidad de respuesta 

4. Comprensión del cliente 

5. Comunicación 

6. Seguridad 

 

La implantación de la calidad en la atención en el servicio al cliente nos reporta grandes 

beneficios externos: 

 

I. Aumenta la competitividad 

II. Aumenta el valor añadido de nuestros productos 

III. Mejora nuestra imagen ante los clientes.  

 

A continuación se muestra una de las presentaciones enviada:  

  

  



 

 

17 
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2.1.2 Guía de buenas prácticas para el control del Coronavirus en 

establecimientos del sector comercial 

 

El Ministerio de Industria, Comercio y 

Turismo publicó el documento:  

“Guía de buenas prácticas para el 

control del Coronavirus en 

establecimientos del sector 

comercial". 

 

Las recomendaciones que ofrece van 

dirigidas a los establecimientos 

comerciales minoristas incluidos en la 

relación establecida por el Real 

Decreto 463/2020 de 14 de marzo, 

que se declaraba el estado de alarma 

para la gestión de la situación de crisis 

sanitaria ocasionada por el COVID-19. 

Desde la Cátedra hemos querido 

resumir y acercar todas las 

recomendaciones al comercio local, 

adaptando el contenido a cada una de 

las fases de desescalada. Mediante la 

publicación en redes y mailing directo 

de atractivas plantillas y de fácil 

comprensión, muchos han sido los 

comercios que nos han venido dando 

las gracias por esta iniciativa. 

Igualmente, se han resuelto muchas 

dudas a comercios que se ponían en 

contacto directamente con nosotros.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.mincotur.gob.es/es-es/Paginas/index.aspx
https://www.mincotur.gob.es/es-es/Paginas/index.aspx
https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2020-3692
https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2020-3692
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2.1.3 Campañas para impulsar el comercio minorista local 

 
La Cátedra de Comercio lleva a 
cabo una iniciativa en Redes 
Sociales, para reactivar tanto a 
los consumidores, como a los 
comerciantes en este momento. 
Con tal fin se establece una 
colaboración con la Cámara de 
Comercio e Industria de La Rioja, 
el Ayuntamiento de Logroño, y 
Logroño Punto Comercio.  

 
Se trata de un divertido reto 
cuyo objetivo es doble: por un 
lado, se ánima a la población 
durante la crisis por el 
coronavirus haciendo más 
llevaderos los días de 
confinamiento en el hogar con 
una propuesta divertida, y fácil de 
llevar a cabo, buscando su 
fidelización y, por otro lado, 
demostrar al comercio local 
que les echabamos de menos 
y que estaremos a su lado 
cuando todo esto acabe.  
 
Para participar se subía una 
foto a las redes sociales de 
soycomercio con aquello que se 
quería compartir relativo al 
comercio local. La foto iba 
acompañada del hashtag  
#yomequedoencasa y  
#nombredelcomercio, citando 
el establecimiento. 

 
Dada la heterogeneidad de la oferta del comercio de Logroño el RETO es el siguiente: 

1. Invitar a la gente que tienen prendas de comercios de Logroño en sus armarios, 
a mostrarlos en redes sociales. 

2. Si tu hija/o juega con un juguete comprado en el comercio de proximidad, 
¡participa! 

3. Si la compra semanal la realizas en las tiendas de tu barrio o mercados 
municipales ¡participa! 

4. Si te apetece ponerte una joya o un reloj especial, ¡participa! 
5. Si te apetece mostrar un rincón especial de tu casa con unos muebles o una 

decoración comprada en el pequeño comercio, ¡participa!. 

6. Y así para el resto de los sectores.  
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2.2. Reto Navidad ¿Por qué comprar en el comercio local de Logroño estas 
Navidades? 

 
Este año se quiso felicitar de una forma especial al comercio. Desde la Cátedra de 
Comercio se lanzó un reto para impulsar el comercio local en Navidad a través de un 
concurso de Instagram bajo el título, “¿Por qué comprar en el comercio local de Logroño 
en Navidad?”.  
 
Las bases del concurso: 
 

• Publicar una foto relacionada con un comercio local de Logroño y la Navidad.  

• Escribir un texto, dónde se responda a ¿por qué comprar en el comercio local en 
Navidad?    

• En el texto, incorporar los hastag: #NavidadComercio #Logroño  

• En el texto, etiquetar a @CátedraComercio y al comercio 

• En el texto, etiquetar @ a 3 seguidores y preguntarles ¿por qué compran en el 
comercio local en Navidad?  
 

 
Publicación para dar difusión al reto. Instagram. 10.12.2020 

 
Las fechas del reto: 25 noviembre al 15 diciembre 2020. 
 
El premio consiste en un vale de 50€ para gastar en el comercio local de Logroño.  
 
El concurso ha tenido una buena acogida. Los miembros del jurado, Cristina Olarte 
Pascual, Yolanda Sierra Murillo, Cristina Gaona García y María Alesanco Llorente se 
reúnen telemáticamente el 23 de diciembre para elegir al ganador. Bajo los criterios de 
originalidad y creatividad de la publicación (50% de la puntuación) y su impacto (medido 
en número de “me gustas” y número de comentarios) (50% de la puntuación), se elige 
el “post” de Estefanía Xardo Dos Santos. La publicación ganadora alcanzó 1.306 “Me 
gusta” y 271 comentarios en menos de dos semanas.  

 
 
El premio ha recaído en Estefanía Dos Santos Xardo (@estefaniaaads). La publicación 
ganadora alcanzó los 1.306 “Me gusta” y 271 comentarios. 
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Publicación ganadora 

Otras publicaciones con alto impacto en Instagram: 

 

Publicación de @iranzurme 

 

Publicación de @milamrquez 

1.003 “Me gusta” 607 “Me gusta” 

32 comentarios 26 comentarios 
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2.3. Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logroño 2020 

 
Por cuarto año consecutivo, la Cátedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de 
La Rioja y del Ayuntamiento de Logroño desea reconocer públicamente las buenas 
prácticas y la excelencia en el comercio logroñés. Se trata de una convocatoria muy 
especial con la que pretendemos trasladar nuestro reconocimiento y nuestro firme 
compromiso con el sector en unos tiempos difíciles. Para ello se presentan los Premios 
‘Comercio Excelente’ con un doble objetivo: (1) premiar a quienes han desarrollado 
durante muchos años su trabajo en la ciudad y cuentan con una trayectoria relevante y 
(2) valorar el esfuerzo de adaptación, renovación, innovación y mejora en la atención 
para adaptarse a la nueva situación.  
 

  
Rueda de prensa de presentación de los Premios “Comercio Excelente” de la Ciudad de Logroño 2020 

 
Los premios que se convocan se dividen en dos modalidades: honoríficos y al mérito; 
contando cada una de ellas con distintas modalidades. 
 

1) Honoríficos: 
- Premio a la Mejor Trayectoria Individual. 
- Premio a la Continuidad Empresarial. 

 
2) Al mérito: 

-Premio a la Mejor Campaña Omnicanal. 
-Premio ‘Superación’. 
-Premio al Mejor Comercio Adaptado. 

 

La presentación de candidaturas a las distintas modalidades de los Premios ‘Comercio 
Excelente’ 2020 se realizó del 23 de octubre al 23 de noviembre de 2020. El equipo de 
la Cátedra de Comercio completó su trabajo de promoción del concurso y recepción de 
candidaturas en el mes de noviembre y los premios se hicieron públicos durante una 
gala celebrada en el Espacio Lagares de Logroño el pasado jueves 17 de diciembre, 
con la presencia del alcalde de Logroño, Pablo Hermoso de Mendoza; la concejala de 
Economía, Hacienda, Turismo y Comercio, Esmeralda Campos; el rector de la 
Universidad de La Rioja, Juan Carlos Ayala; el presidente de la Federación de 
Empresarios  (FER), Jaime García-Calzada, y la Vicerrectora de ordenación académica 
y profesorado, Eva Sanz Arazuri. Este año, dadas las restricciones de aforo, no se contó 
con la presencia de más autoridades, comerciantes y colaboradores de la Cátedra. Se 
animó al seguimiento de la Gala a través del canal de Youtube del Ayuntamiento de 
Logroño:   https://www.youtube.com/watch?v=PXoQAqp6H0A&t=1733s  
 

https://www.youtube.com/watch?v=PXoQAqp6H0A&t=1733s
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Tríptico diseñado con las bases del concurso  
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La planificación temporal fue la siguiente: 
 

TRÁMITE FECHA 

Rueda de prensa 23 de octubre de 2020 en el Ayuntamiento de 
Logroño 

Presentación de candidaturas Del 23 de octubre al 23 de noviembre de 2020 

Reunión del jurado 9 de diciembre de 2019 (reunión online) 

Gala de entrega de premios 17 de diciembre de 2019 en Espacio Lagares 

 
Acta de la reunión del jurado de los Premios: 
 
El día 9 de noviembre de 2020, reunido, de manera telemática, el equipo de la Cátedra 
Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja a las 13.30 horas, formado 
por la concejala de Economía, Hacienda, Turismo y Comercio del Ayuntamiento de 
Logroño, Esmeralda Campos León; la directora de la Cátedra, Cristina Olarte; el 
profesor del departamento de Economía y Empresa de la Universidad de La Rioja, Jorge 
Pelegrín Borondo; y la integrante del equipo de la Cátedra María Alesanco Llorente, con 
motivo de la valoración de los candidatos presentados a los Premios ‘Comercio 
Excelente’ de la Ciudad de Logroño 2020, dio cuenta de la presentación de un total de 
25 candidaturas: 10 para los Premios Honoríficos (2 a la Trayectoria Individual y 8 a la 
Continuidad Empresarial) y 15 a los Premios al Mérito (7 a la Mejor Campaña 
Omnicanal, 6 a ‘Superación’ y 2 al Mejor Comercio Adaptado). 

 
Valoradas todas las candidaturas presentadas se destacó el alto nivel de la mayoría de 
ellas dificultando la elección. El jurado de la Cátedra Extraordinaria de Comercio decidió 
otorgar los Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logroño 2020 a los siguientes 
candidatos, en todo caso por unanimidad. 

 
 

-Premio Honorífico a la Mejor Trayectoria Individual: M.ª Cristina Pérez Codes quien 
lleva dedicada desde hace 39 años al mundo del comercio textil. Destacamos su amplia 
formación en el sector de la confección y su compromiso con el comercio de calidad en 
todos los sentidos. En la década de los 80 brindó a esta ciudad la oportunidad de 
conocer grandes marcas desconocidas por aquel entonces, como Burberry o Lacoste. 
Igualmente, fue socia fundadora de la Asociación Comercial Casco Antiguo y, 
actualmente, es socia y contribuye en la Asociación Zona Peatonal Paseo de las Cien 
Tiendas. 

 
-Premio Honorífico a la Mejor Continuidad Empresarial: La Casa del Pimentón se asienta 
en Logroño en 1930 y ha ido evolucionando en su actividad a lo largo de los años, 
adaptando su oferta a las nuevas tendencias culinarias. Ya son cuatro generaciones al 
frente del comercio y puede presumir de ser un emblema comercial de esta ciudad. 
Creemos que es merecedor de este premio por la singularidad que aporta este negocio 
al casco antiguo debido a su ubicación y su identidad.  

 
-Premio a la Mejor Campaña Omnicanal: Pan Blanco es, según palabras de su 
fundadora y propietaria, Carmen González-Cuevas, una tienda de moda femenina con 
alma de boutique. Desde sus inicios en 2014 ha trabajado en desarrollar una buena 
estrategia de marketing digital dirigida a reforzar la venta física y la venta online. Su 
estrategia omnicanal parte de unificar la imagen corporativa de la tienda física con la 
shop online. Para ello, ha modificado la fachada, instalando un nuevo rótulo con la nueva 
imagen de la tienda online así como las bolsas de la tienda y el packaging de la shop 
online y, por supuesto la imagen de redes sociales y e-mail marketing. Así mismo 
impulsa su presencia online con contenidos creativos en redes y apuesta por la 
sostenibilidad en sus productos. Por impulsar todos estos valores creemos que es 
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merecedora de este premio.  Hay que destacar que, aun estando en aislamiento e 
ingresada por Coronavirus, no dejó de escribir en redes y en su blog.  
 
-Premio ‘Superación’: Atipyca es una tienda de moda, complementos, bisutería y 
cosmética natural, situada en la calle Portales que en marzo se vio obligada a cerrar, 
como todo su sector. Amaia Tome, su propietaria, se superó y empezó a animar a sus 
clientes y amigos a través de redes sociales. Amaia y Atipyca ha sabido adaptar su 
negocio a las exigencias de esta pandemia mediante la creación de contenidos 
continuos en redes. También valoramos que desde el inicio de la pandemia trabaja día 
a día por promocionar todo el comercio local que le rodea a través de su categoría 
“Atipyca se mueve”. Como ella misma dice “no los considero mi competencia, sino 
amigos que dan vida a las calles de mi ciudad” y, por ello, les dedica gran parte de su 
contenido en las redes sociales contribuyendo a dinamizar todo el comercio local. 
Igualmente es de destacar que ha estrechado la relación con su clientela a través de 
WhatsApp, un canal prioritariamente comercial pero que ha sabido reconvertir hacia un 
canal personal para conocer el estado y preocupaciones de sus clientes en estos 
momentos de incertidumbre. 

 
-Premio al Mejor Comercio Adaptado: Rosana Calvo HairCare Salon. Peluquería que 
demuestra una continua formación para adaptarse a todo tipo de clientes. Especializada 
en estética oncológica, ofrece asesoramiento y acompañamiento a mujeres en 
tratamientos contra el cáncer.  Cree firmemente que la lucha contra el cáncer ya es lo 
bastante dura como para olvidarse de la felicidad y el autoestima de cada persona 
durante todo el proceso. Más allá de ofrecer tratamientos a problemas estéticos, trabaja 
con necesidades más específicas como la deshidratación o problemas de caída del 
cabello. Por todo ello, creemos que es merecedora del premio. 

 
Resuelta la decisión sobre los ganadores de los Premios ‘Comercio Excelente’ de la 
Ciudad de Logroño 2020 que convocan la Cátedra de Comercio de la Universidad de La 
Rioja y el Ayuntamiento de Logroño, el jurado decide organizar la entrega de premios el 
jueves 17 de diciembre en el Espacio Lagares de Logroño. 

 

 
Discurso del Alcalde durante la Gala de entrega de Premios ‘Comercio Excelente’ 

de la Ciudad de Logroño celebrada en el Espacio Lagares. 
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2.4. Presencia de la Cátedra en redes sociales 

 
Todas las actividades de la Cátedra y del Comercio en Logroño se difunden a través de 
nuestras bases de datos y nuestras redes sociales. Este año la Cátedra de Comercio 
estrena una nueva página web. Es un nuevo sitio web con un carácter más renovado, 
más visual y mucho más intuitivo a la hora de su uso.  
 

 
Portada de la nueva web de la Cátedra de Comercio 

 
Con el objetivo de difundir las actividades de la Cátedra de Comercio se han llevado a 
cabo las siguientes pautas: 
 

• Publicar en la página web de la Cáteda de Comercio toda la información sobre las 
actividades, manteniéndola continuamente actualizada. 

• Para cada sesión, se ha enviado a todas las personas registradas e inscritas en la 
web de la Cátedra un mail informativo.  

• Además, la se ha pedido a Logroño Punto Comercio y otros agentes locales que 
informen a sus bases de datos de comercios de cada sesión.  

• Se han enviado notas de prensa a los medios de comunicación locales. 

• Se ha informado al Ayuntamiento de Logroño de cada actividad para su posterior 
publicación en “De Buena Fuente”. 
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La página web de la Cátedra de Comercio tiene creado un espacio en el cual, tras cada 
actividad, los comerciantes pueden acceder a toda la información que el ponente ha 
proporcionado durante la sesión: 

 

 
 

 

• Permanece abierto el perfil en Facebook (www.facebook.com/comercioUR) en el 
que se anuncian y difunden las actividades que organiza la Cátedra de Comercio, 
así como se informa de noticias relativas al ámbito del comercio, la empresa y el 
emprendimiento. A lo largo del año se han realizado más de 400 publicaciones, 
actualizándose diariamente, también con contenido audiovisual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.facebook.com/comercioUR
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• Así mismo permanece abierto un perfil en Twitter (www.twitter.com/comercioUR) en 
el que, al igual que en Facebook, se anuncian y difunden las actividades que 
organiza la Cátedra de Comercio, así como se informa de noticias relativas al 
ámbito del comercio, la empresa y el emprendimiento. A lo largo del año se han 
realizado cerca de 400 publicaciones, actualizándose diariamente, también con 
contenido audiovisual, y se ha “seguido” a diversos comercios, asociaciones 
comerciales y entidades para dar a conocer la Cátedra. La cuenta de Twitter de la 
Cátedra de Comercio de la Universidad de La Rioja cuenta con 380 seguidores y 
sigue a 840 perfiles.  

 

 

 

• En el mes de noviembre de 2019 se abrió el perfil de Instagram de la Cátedra 
(https://www.instagram.com/catedradecomercio/) en el que se publicitan las 
actividades y se dan consejos a comerciantes. La opción más utilizada es la “story” 
por lo que la información desaparece en 24 horas pero que ofrece un mayor 
dinamismo a las noticias. Actualmente contamos con 169 seguidores pero 
esperamos seguir creciendo en el 2021. 

 

 

 

 

http://www.twitter.com/comercioUR
https://www.instagram.com/catedradecomercio/
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La Cátedra de Comercio de la Universidad de La Rioja tiene cuatro 
reconocimientos con el certificado de buenas prácticas del 
Observatorio de ‘Excellentia ex Cathedra’ del Sistema Universitario 
Español de la Universidad de Valencia, a los cuatro proyectos 
presentados: 

 

o “UNIVERSITARIOS Y COMERCIO: CLIENTE MISTERIOSO” 
La actividad ‘Cliente misterioso’ consiste en la visita a comercios por 
parte de estudiantes del Grado en Administración y Dirección de 
Empresas de la Universidad de La Rioja, con el fin de observar y analizar 
el comportamiento de venta de los comerciantes. Los estudiantes acuden 
por parejas a dos comercios, intercambiándose el papel 
cliente/observador, y evalúan diferentes aspectos sobre la atención de la 
venta rellenando una encuesta y redactando un informe. Finalmente, 
graban un vídeo de una venta excelente donde aplican lo aprendido, el 
cual se expone en clase para análisis conjunto de la práctica. La Cátedra 
de Comercio de la UR guarda todos estos materiales para su posterior 
análisis y publicación de manuales de venta. 
 

o SESIONES: EL COMERCIO, DE CERCA 
El ciclo de sesiones formativas ‘El comercio, de cerca’, surgió con la 
intención de aportar a los comerciantes las herramientas para que 
puedan continuar y mejorar sus resultados. Este ciclo ha transferido los 
resultados de investigación sobre comercio de forma accesible con el fin 
de que los comerciantes puedan incorporarse a las nuevas tendencias y 
seguir en su labor. 
 

o INVESTIGAR PARA MEJORAR LA COMPETITIVIDAD COMERCIAL 
La investigación constituye un eje esencial de la Cátedra de Comercio, 
que cuenta con varias líneas de investigación abiertas: innovación en 
marketing de comercio, estudio de la comunicación desde distintos 
puntos de vista, estudio del comportamiento omnicanal del nuevo cliente 
3.0 y turismo de compras.  
Como resultado de la labor investigadora, se ha defendido la tesis 
doctoral 'Omnichannel Retailing and Changing Habits in Consumer 
Shopping Behavior' y se han publicado varios artículos en revistas con 
alto impacto y reconocimiento. 
 

o REALIZACIÓN DE MANUALES DE VENTA 
La Cátedra de Comercio ha elaborado dos manuales de venta: ‘Venta de 
moda femenina’ y ‘Venta de vino’, y se ha programado la continuación de 
esta serie con más libros que se lanzarán en el futuro. 
Estos manuales de venta difunden los resultados de investigación sobre 
trato al cliente en el comercio minorista aportando las directrices a seguir 
para mejorar la experiencia del cliente. Es una serie que tendrá 
continuidad en el futuro. 
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3. ACTUACIONES EN EL ÁREA DE TRANSFERENCIA DEL 
CONOCIMIENTO 
 

La dinamización del comercio exige una mejora en las capacidades de los comerciantes 
que exige conocer las novedades que se producen en la gestión para convertir al 
comercio minorista en referente respecto a la atención personal y la calidad de servicio. 
Con este objetivo se concretan las siguientes acciones de transferencia del 
conocimiento:  
 

3.1. Curso de Formación en Dirección y Gestión del punto de venta: A-TIENDA 
 

El curso on-line de formación continua A-tienda: dirección y gestión del punto de venta 
surge como una iniciativa de la Cátedra Extraordinaria de Comercio para proporcionar 
las herramientas clave de gestión y los conocimientos especializados acordes a las 
nuevas tendencias detectadas en el sector, teniendo en cuenta los problemas de 
horarios. Aunque el curso tiene un coste de matrícula, se ofertan becas por el importe 
de la matrícula a actuales y futuros comerciantes, trabajadores del sector y personas 
interesadas en la actividad comercial minorista de Logroño.   
 
Se puso en marcha por primera vez en el curso 2018-2019 y en 2020 cerramos la 
segunda edición (2019-20). A continuación, se presenta los resultados de la edición. 
 
En la elaboración de los materiales se ha pedido colaboración a un amplio abanico de 
docentes. Una vez realizado el material, los profesores responsables preparaban una 
presentación y realizaban una sesión online para explicar el tema. También 
proporcionaban material para el foro y redactaban los exámenes.  
 
Yolanda Sierra y Alba García Milon se encargaban de responder a los alumnos, 
coordinar el foro, llamar por teléfono a cada alumno para animarles en el trabajo o 
indicarles aspectos que podían tener en cuenta.  
os del curso 
Objetivos  
 

• Fortalecer el sector del comercio a través de la transferencia del conocimiento. 

• Proporcionar herramientas claves de gestión y los conocimientos 

especializados acordes a las nuevas tendencias detectadas en el sector. 

• Concienciar a los actuales y futuros comerciantes de la necesidad de una 

formación continua en la gestión del punto de venta online y offline. 

 
Metodología 
 

• 100% online con materiales y recursos propios y en constante actualización. 

• Formación práctica. Aprendizaje con profesionales y docentes en activo de 

reconocido prestigio. 

• Atención permanente e individualizada. Las vías de contacto con los alumnos 

son el e-mail, el teléfono y reuniones presenciales. 

 
15 créditos ECTS 
 
Fecha de comienzo: 7 de octubre de 2019 
Fecha de finalización: 24 de abril de 2020 
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Programa 
 

MÓDULO I. DISTRIBUCIÓN DETALLISTA: ENTORNO Y SITUACIÓN DEL SECTOR 
(1 ECTS). 
Tema 1. Distribución detallista: entorno y situación del sector.  
 
MÓDULO II. DECISIONES ESTRATÉGICAS PARA EL PUNTO DE VENTA (4 ECTS) 
Tema 2. Estrategias competitivas. 
Tema 3. Los sistemas de gestión de la calidad en el comercio. 
Tema 4. Análisis económico-financiero de la tienda como empresa. 
Tema 5. Comercio minorista omnicanal. 
 
MÓDULO III. HERRAMIENTAS Y HABILIDADES PARA LA GESTIÓN Y 
EXPLOTACIÓN EFICAZ DE LA TIENDA (7 ECTS). 
Tema 6. Gestión de compras y aprovisionamiento. Saber comprar para vender bien. 
Tema 7. Gestión de precios. 
Tema 8. Gestión del canal online y offline. 
Tema 9. Merchandising offline y online. 
Tema 10. Comunicación personal y técnicas de venta. 
Tema 11. Comunicación comercial. 
Tema 12. Gestión de la relación con el cliente: cualificación, venta y fidelización. 
 
MÓDULO IV. PROYECTO FIN DE TÍTULO (3 ECTS). 

Desarrollo del curso 
Cada uno de los módulos cuenta con una serie de temas, los cuales se van subiendo al 

aula virtual del curso y hay una semana para completar cada uno. Los temas están 

formados por el contenido desarrollado en un documento escrito, la presentación de 

diapositivas, el vídeo donde se explica el tema por el profesor, una actividad para el foro 

y unas cuestiones de autoevaluación a realizar una vez revisado todo el material.  

 

Para los cinco primeros temas correspondientes a los Módulos I y II es necesario 

superar un examen tipo test para el que previamente se puede “entrenar” realizando un 

test de autoevaluación propuesto. Lo mismo ocurre con los temas 6-12 que conforman 

el Módulo III.  

 
El módulo IV consiste en un proyecto de emprendimiento para el diseño de una tienda 

o aplicación de nuevas técnicas de gestión para la mejora de una tienda existente. Dada 

la importancia del proyecto, se organizan un mínimo de 3 reuniones con cada alumna/o: 

al inicio del proyecto, durante el proyecto y una vez revisado el proyecto. El 17 de febrero 

de 2020 se organizó la segunda reunión presencial a las 8:30 de la mañana en el Salón 

de Grados del Edificio Quintiliano. Debido al estado de alarma decretado por el 

Gobierno, este seguimiento se ha realizado principalmente por teléfono y correo 

electrónico. También se han mantenido reuniones a través de Skype con los alumnos 

que así lo han solicitado. 
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Reunión para la organización del proyecto final A-tienda: 17-2-2020 

 

La formación online se completó con la organización de dos seminarios voluntarios 

físicos:  

 

1. Amazon, Aliexpress, eBay… ¿Vender en un marketplace? impartido por Dña. 

Cristina Gaona en el espacio Lagares Universidad de La Rioja y con una 

duración de una hora y media. 

2. Cómo innovar para vender más y mejor impartido por D. José María Gómez 

Gras, con una duración de una hora y media en el espacio Lagares.  

 
Para que todo funcionara correctamente, el equipo responsable del curso, Cristina 

Olarte, Yolanda Sierra y Alba García han mantenido una reunión semanal desde el inicio 

del curso hasta el momento de entrega final para tratar cuestiones del curso.  

Evaluación 
Se realiza evaluación continua con pruebas de autoevaluación que ayuden en la 

realización del proyecto fin de título. La calificación final ha sido el resultado del proyecto 

fin de título (80%) y las dos pruebas de evaluación parciales, consistentes en exámenes 

de tipo test sobre los cinco primeros temas (10%) y sobre los siguientes siete temas 

(10%). 

 

De los resultados del curso hay que destacar los siguientes aspectos:  

 

• Todos los alumnos han realizado las tareas en los periodos establecidos. 

• Se ha observado una buena participación en los foros. 

• Como elemento clave del curso, los proyectos finales han servido para hacer un 

análisis de los comercios y plantear nuevas ideas a implantar en el negocio. 

• Se ha llegado a una reflexión final sobre el futuro tras el confinamiento con 

respecto a qué medidas se van a tomar para atender a la clientela cuando se 
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pueda abrir el comercio y cómo se va a transmitir que la tienda es un lugar 

seguro. Siendo un momento para plantearse el comercio online y también la 

seguridad en las tiendas físicas. 

 
Valoración Final  
 
El curso ha sido superado por la totalidad de los alumnos matriculados con buenas 
calificaciones. Dentro de las matrículas se ha contado con tres alumnos más que en el 
curso 2018/2019, contando con once comerciantes y un alumno de la universidad. Cabe 
destacar el interés comercial de los proyectos finales realizados, elaborados sobre 
tiendas de Logroño y sobre buenas prácticas durante el COVID-19 en el sector, todos 
ellos resultado de los conocimientos y competencias adquiridos en el curso.  
 
En la siguiente tabla se presentan las valoraciones finales para cada alumno y las 
respuestas obtenidas en las que se puede observar el valor del curso: 
 

Mensajes de valoración del proyecto al comerciante de A-tienda 

Estimada Carolina, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 6,5 
Valoración y comentarios:  
Carolina, valoramos positivamente que hayas llegado a presentar el proyecto y que hayas 
marcado dos objetivos que esperamos que puedas alcanzar. En el trabajo quedan algunas 
partes pendientes de corregir/completar.  
Estamos de acuerdo contigo en el análisis DAFO/CAME aunque podría ser más concreto para 
la tienda.  
Hay varias preguntas que queremos plantearte para la reapertura: ¿Qué medidas se van a 
tomar para atender a la clientela cuando se pueda abrir el comercio?, ¿Cómo se va a transmitir 
que la tienda es un lugar seguro? Creemos que es momento de plantearse el comercio online 
y también la seguridad en las tiendas físicas. 
Nos ha gustado que participes en el curso de A-Tienda.   
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

 
Estimada Soraya, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 7,5 Notable 
Valoración y comentarios:  
Valoramos positivamente que hayas llegado a presentar el proyecto habiendo decidido el 
cierre del establecimiento. También te queremos recordar la importancia de tener capacidad 
de reacción. En la vida y en los negocios es muy sano cerrar una etapa para que se abra otra 
nueva.  
La filosofía del Koala es encomiable y es posible que os hayáis adelantado al mercado. 
Nos ha gustado el trabajo y nos ha gustado que participes en el curso de A-Tienda.   
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
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Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

 
Estimado Miguel, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 8 Notable 
Valoración y comentarios:  
Miguel, has hecho un trabajo sencillo y concreto lo cual está muy bien.  
Nos ha gustado mucho el apartado de tendencias. 
Propones unas acciones que son claras, que pueden llevarse a cabo y tener retorno.  Sin 
embargo, para enviar los regalos de cumpleaños necesitas una base de datos con la cartera 
de clientes habituales (es muy importante para la fidelización de las clientas). 
También creemos que esta crisis ha mostrado la importancia de digitalizar la tienda y 
creemos que puedes hacerlo. 
Hay varias preguntas que queremos plantearte para la reapertura: ¿Qué medidas se van a 
tomar para atender a la clientela cuando se pueda abrir el comercio?, ¿Cómo se va a 
transmitir que la tienda es un lugar seguro? Creemos que es momento de plantearse el 
comercio online y también la seguridad en las tiendas físicas. 
Nos ha gustado el trabajo y nos ha gustado que participes en el curso de A-Tienda.   
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

 
Estimada Estela, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 8 Notable 
Valoración y comentarios:  
Valoramos muy positivamente tu trabajo que muestra tu implicación con la tienda.  
Nos parece muy interesante tu perspectiva de la tienda y de las posibles mejoras de la tienda. 
Tus ideas para mejorar la tienda coinciden (en parte) con las de Mari Cruz a la que valoras 
positivamente (y esto también nos ha gustado).  
Hemos detectado en ti una autentica convicción sobre la sostenibilidad y la justicia social que 
son valores que empatiza con la filosofía de la tienda. 
También nos gusta que valores positivamente la formación.  
Enhorabuena por el trabajo realizado y te animamos a seguir trabajando con esa filosofía tan 
importante para el planeta y esta implicación. 
Nos ha gustado el trabajo y nos ha gustado que participes en el curso de A-Tienda.  
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 
 
Estimado Alfonso, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 7 Notable 
Valoración y comentarios:  
Valoramos muy positivamente tu trabajo que muestra que eres una persona implicada con la 
tienda, sus valores y, además, que aportas buenas ideas.  
El análisis DAFO-CAME está muy bien. Falta concretar mucho más las acciones. Por 
ejemplo, nos encanta la idea de charla/taller: 
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Charla/taller (3h) 

Preparación campaña Navidad. Cestas (5h) 
Charla/taller (3h) 

Charla/taller (3h) 

Charla/taller (3h) 

Charla/taller (3h) 

Charla/taller (3h) 

Hay que planificar para ejecutar.  
En cada acción hay un antes (que es ahora), un durante y un después: teniendo clara la 
oferta y las posibilidades de demandas ¿Qué temas/ponentes puedes trabajar? ¿A quién vas 
a dirigir las acciones? ¿Qué puedes ofrecer para atraer la atención y diferenciarte? ¿Cómo 
vas a medir el retorno de la acción?... Por otro lado, normalmente este tipo de actividades 
son adecuadas en el espacio de la tienda y vuestra tienda es muy pequeña a lo que hay que 
añadir las medidas de seguridad y distancia COVID-19.  
En el trabajo también hablas de promoción de ventas ¿la podrías utilizar? ¿Cómo? Y te 
recomendamos que pienses en promociones de ventas que no estén centradas en el precio. 
Seguro que puedes imaginar muchas. 
Alfonso, has sido un gran alumno y participado mucho compartiendo tus amplios 
conocimientos.  
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

Estimada Andrea, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 8 Notable 
Valoración y comentarios:  
Valoramos muy positivamente tu trabajo e implicación con el negocio de tu familia.  
Andrea, una portada y un índice vendría muy bien!!! 
Partes de un análisis del entorno que está muy bien, incluyendo la crisis del COVID-19 y el 
cambio tecnológico que afecta tanto al comercio.  
En el DAFO/CAME hay elementos del entorno que están en debilidades. Sin duda es un 
aspecto que puedes mejorar ya que demuestras que sabes hacerlo, simplemente revisa para 
que no ocurra. También hay alguna Amenaza que no has afrontado por ej. “A05. 
Disminución del número de bodas / comuniones / bautizos…”   
Las acciones las puedes organizar por temas para que quede más claro. Hay muy buenas 
ideas. 
Nos gusta el calendario y la temporalización. 
Hay varias preguntas que queremos plantearte para la reapertura ¿Qué medidas se van a 
tomar para atender a la clientela cuando se pueda abrir el comercio? ¿Cómo se va a 
transmitir que la tienda es un lugar seguro? Creemos que es momento de plantearse el 
comercio online y también la seguridad en las tiendas físicas. 
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

Estimada Carolina, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 6,5 
Valoración y comentarios:  
Carolina, valoramos positivamente que hayas llegado a presentar el proyecto y que hayas 
marcado dos objetivos que esperamos que puedas alcanzar. En el trabajo quedan algunas 
partes pendientes de corregir/completar.  
Estamos de acuerdo contigo en el análisis DAFO/CAME aunque podría ser más concreto 
para la tienda.  
Hay varias preguntas que queremos plantearte para la reapertura: ¿Qué medidas se van a 
tomar para atender a la clientela cuando se pueda abrir el comercio?, ¿Cómo se va a 
transmitir que la tienda es un lugar seguro? Creemos que es momento de plantearse el 
comercio online y también la seguridad en las tiendas físicas. 
Nos ha gustado que participes en el curso de A-Tienda.   
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 
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Estimado Ayax, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 9 Sobresaliente 
Valoración y comentarios:  
Ayax, con tu trabajo nos has presentado muy bien tu tienda y tu filosofía de negocio. Dan 
ganas de visitarla y en cuanto podamos, iremos. Vendéis obras de arte con mucho arte. 
Es un trabajo hecho con mimo y con detalle. Muy bien escrito y con sello personal.   
Como ideas de mejora te proponemos concretar las atractivas acciones que expones: ¿Qué 
objetivo se busca con cada una de ellas? ¿Hacia qué público objetivo se dirigen?... Además, 
hay que incluirlas en un calendario de actividades.  
Te recordamos la importancia de la base de datos y del CRM.  
Nos ha gustado el trabajo y nos ha gustado mucho vuestra filosofía de trabajo colaborativo 
con otros comercios. Ha sido un placer que participéis en el curso de A-Tienda.   
Deseamos que haya enriquecido vuestra formación y experiencia en el comercio. 
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

Estimada Janire, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 8 Notable 
Valoración y comentarios:  
Valoramos muy positivamente tu trabajo que muestra que eres una persona implicada con la 
tienda, sus valores y, además, que aportas buenas ideas. También nos gusta que valores la 
importancia de la formación. 
Nos ha gustado el apartado de “Visión”. Estaría muy bien que Arcoíris también pudiera ser 
una referencia en el campo de la dietética y nutrición. 
La propuesta de acciones que recoges en la página 8 está muy bien. Respecto a la idea de 
la aplicación te sugerimos que aproveches el soporte de Logroño comercio (no es necesario 
que se cree una nueva aplicación para la tienda) pero si es necesario apostar por lo online. 
La base de datos con la cartera de clientes habituales es muy importante para la fidelización 
de los clientes. 
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

Estimada Maricruz, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 10 Sobresaliente 
Valoración y comentarios:  
Has realizado un gran trabajo y se nota tu entusiasmo, tu autenticidad e implicación con tu 
tienda, tus empleadas, tus clientes y con el reto de transmitir “bienestar y equilibrio”. 
Valoramos mucho todas las acciones que has propuesto basadas en una reflexión profunda 
conectada con la formación recibida en el curso A-Tienda. 
Tienes muy buenas ideas, se trata de ir acometiéndolas de una en una, siguiendo un 
calendario. Así que el siguiente paso es ponerlas en un calendario para tener una visión de 
conjunto.  
Ha sido un placer que participes en A-tienda con tu equipo. Enhorabuena por el trabajo 
realizado.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

Estimada Marían, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 6,5  
Valoración y comentarios:  
Valoramos muy positivamente tu trabajo. Se trata de un comercio especial con una 
comunidad importante en las redes sociales y que ha conectado con un público concienciado 
y que valora la calidad. Tienes marcas diferenciadas y estás al tanto de la moda. 
Una de las ventajas del pequeño comercio es que no tiene las aglomeraciones de las 
grandes tiendas. En el trabajo indicas “…la gente se prueba en casa” ¿Cómo lo vas a 
afrontar en el marco del Covid-19? Hay que pensar en soluciones y transmitir seguridad. 
Tu objetivo es incrementar las ventas y fidelizar y propones las siguientes acciones: 
“Diferentes promociones y descuentos en redes. Descuento un día en concreto. Regalos por 
compra (por ejemplo, calcetines a los hombres que vienen a comprar a las mujeres). 
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Participar en las acciones y promociones que la Federación de empresarios y Cámara de 
comercio hacen en Logroño.” 
Te queremos animar a que desarrolles cada acción para que las puedas llevar a cabo. De 
otra manera se quedarán en meras intenciones. Por ejemplo, piensa más en acciones con 
tus proveedores: puedes organizar una retrasmisión en directo a través de Instagram en la 
que tus diseñadores expliquen la colección a tus seguidoras. Pensamos que es mejor dar 
contenido para convertirte en referente que únicamente pensar en promociones basadas en 
bajar precios.  
Para una buena organización de las acciones, te recomendamos que las organices en un 
calendario que marques el inicio y el final (tareas a realizar antes, durante y después de 
cada acción). Y también que midas el retorno de cada acción. 
Nos gusta que te animes a participar en las campañas que se organizan en Logroño. 
Sabemos que has hecho un gran esfuerzo para afrontar el curso y lo valoramos muy 
positivamente.  
Enhorabuena por el trabajo realizado. 
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

Estimado Javier, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 8 Notable 
Valoración y comentarios:  
Es un trabajo bien organizado y bien redactado.  
Recuerda que hay que citar las fuentes en el texto. Todos los comentarios están sin sus 
correspondientes referencias.  
Recoges algunos ejemplos de buenas prácticas, pero quizá hay muchos más que se podían 
haber incluido.  
Nos ha gustado el trabajo y nos ha gustado que participes en el curso de A-Tienda.  
Deseamos que este curso haya enriquecido tu formación y experiencia en el comercio.  
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

Estimada Jordana, 
En este correo te trasladamos la calificación y valoración del proyecto final de A-tienda.  
Nota del proyecto: 9,5 Sobresaliente 
Valoración y comentarios:  
Es un trabajo muy completo y muy bien presentado y estructurado.  
La tienda tiene un buen emplazamiento en el casco histórico y una gran comunidad de 
seguidores en las redes y te damos la enhorabuena por ello. 
Los objetivos son claros y las acciones para conseguirlos también. Como dices al final 
“espero que a pesar de la crisis…. Se cumplan las expectativas” nosotras también lo 
esperamos.  
Hay varias preguntas que queremos plantearte para la reapertura: ¿Qué medidas se van a 
tomar para atender a la clientela cuando se pueda abrir el comercio?, ¿Cómo se va a 
transmitir que la tienda es un lugar seguro? Creemos que es momento de plantearse crecer 
en el comercio online (como indicas o incluso más) y también dar a la clientela la seguridad 
de volver a visitar las tiendas físicas.  
Jordana, has hecho un trabajo excelente y deseamos que cumplas tus objetivos. 
Enhorabuena por este trabajo que demuestra calidad con calidez. 
Un saludo y seguimos trabajando por el comercio, 
Cristina, Yolanda y Alba 

De: jordana carrera 
Enviado: martes, 28 de abril de 2020 13:13 
Para: Alba García Milon 
Asunto: RE: Valoración proyecto A-tienda 
Buenos días, 
Qué ilusión me han hecho vuestras palabras, estoy super contenta, no me esperaba esa 
nota para nada. Millones de gracias de verdad, la verdad es que a pesar de la crisis si le 
ponemos ganas e ilusión y un plan seguro y estudiado como el que hemos hecho iremos 
avanzando poco a poco. 
Ahora la vuelta da un poco de miedo, la gente está en general muy asustada, y el salir a la 
calle a las tiendas físicas a comprar no va a ser como antes así que estoy intentando 
enterarme qué medidas van a tomar las grandes cadenas para tomarlas de referencia y 

mailto:jordanacarrera@hotmail.com
mailto:algarcm@unirioja.es
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hacer yo en mi negocio, de primeras había pensado poner cartel en la puerta con la serie de 
medidas y recomendaciones para todo el cliente que pase o acceda al interior: 

1. uso obligatorio del gel desinfectante que estará en la puerta: en la puerta de 
acceso a la tienda pondré un gel para que cada persona que entre se desinfecte las 
manos. 

2. Voy a comprar un termómetro laser para medir la temperatura de todo el que entra. 
3. sólo podrá haber en la tienda dos clientes a la vez manteniendo la distancia mínima 

de seguridad. Pongo 2 personas por los metros cuadrados de la tienda y porque 
tengo dos probadores, el resto tendrá que esperar fuera a que salga alguien. 

4. pondré una línea en el suelo delimitando el que la gente se acerque mucho al 
mostrador para guardar la distancia. y me estoy pensando si comprar una mampara 
para el mostrador. 

5. Estoy como loca buscando un spray desinfectante para la ropa para que cada vez 
que se la prueben esta quede desinfectada, (si vosotras sabéis de alguno os pido 
por favor recomendación) 

Lo que quiero es que con todo esto la gente no tenga miedo de venir a las tiendas físicas, y 
que tomen conciencia que nuestros negocios están protegidos al máximo con todas estas 
medidas de seguridad e higiene y que se sientan seguros. 
Muchas gracias por todo. 
Un saludo. 

 
Si bien es cierto que la alarma sanitaria provocada por el COVID-19 ha afectado al 

desarrollo del curso, se han adaptado los medios y la temporalización a las nuevas 

circunstancias, logrando que todos los alumnos acabasen el curso de forma 

satisfactoria.  

El curso ha sido un éxito por la alta implicación y capacidad de adaptación de las 

coordinadoras académicas, Dra. Yolanda Sierra Murillo, profesora del área de 

comercialización e investigación de mercados de la Universidad de La Rioja y Dña. Alba 

García Milon doctoranda en ciencias económicas y empresariales, forman parte del 

equipo académico de este curso.  

La experiencia adquirida nos anima a seguir ofertando esta formación y a pensar que el 

curso puede adquirir un formato de experto o de máster. Sin embargo, el recorte del 

presupuesto de la Cátedra de Comercio no permite organizarlo. A continuación, se 

añaden algunos extractos de lo aportado en sus cartas de motivación para obtener 

beca para realizar el curso: 

 

“Creo que es fundamental el tener una buena formación con el fin de ser más eficientes, evitar 

errores y, con todo ello, poder dar una mejor satisfacción a los clientes. Estoy muy interesado 

en el curso ya que quiero poder ser lo más eficiente posible con el negocio...” 

 

“Me inscribo en este curso buscando mejorar como comercio, y por la necesidad de encontrar 

soluciones a nuevas situaciones y cambios en el sector, que desestabilizan la actividad y 

rentabilidad del negocio.” 

 

“De cara al futuro me gustaría tener mayor responsabilidad en mi trabajo e incluso me planteo 

abrir mi propio negocio y para ello creo que debo formarme de una manera adecuada. El curso 

de A-tienda. Gestión y dirección de un punto de venta, me va a proporcionar los conocimientos 

que necesito.” 

 
“Soy comerciante de Logroño desde hace 20 años... Quiero realizar el curso de A-tienda para 

mejorar y seguir aprendiendo. Creo que me va a venir muy bien prepararme ya que la 

competencia es muy dura y la clientela exigente.” 
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“Estaría muy agradecido de poder realizar el curso online A-Tienda ...me gustaría continuar 

formándome en el sector comercio, ayudar a mejorar en la empresa familiar y en un futuro poder 

tener las bases suficientes para poder tener mi propio negocio. 

 

 
Imagen promocional del curso online A-tienda 

 
 

Jordana Carrera, mejor expediente del curso 19/20, recibiendo su diploma de manos de 
Esmeralda Campos, concejala de Comercio. 
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3.2. Webinars Cátedra de Comercio 

Conscientes de la importancia de la transferencia de conocimiento de los resultados de 
investigación sobre el comercio a los comerciantes, para su mejora e impulso de sus 
comercios, se ha diseñado un ciclo de reuniones formativas de formato corto acorde al 
nuevo entorno competitivo titulado ‘Webinars Cátedra de Comercio’. La situación 
derivada de la pandemia ha conducido a elegir esta modalidad de formación online con 
la que se pretende continuar con las actividades realizadas en años anteriores 
incidiendo sobre la importancia de ofrecer talleres con implicaciones prácticas.  

‘Webinars Cátedra de Comercio’ ha sido un ciclo de sesiones diseñadas para poder 
compatibilizar la formación con la vida profesional. Para animar la participación de los 
comerciantes, se han organizado varias sesiones fuera del horario comercial: de 14:00 
a 16:00. El programa utilizado para dar soporte a estas sesiones ha sido Blackboard 
Collaborate.  

El programa completo y, posteriormente cada sesión, se ha difundido a más de 2.000 
comercios mediante mailing realizado por Logroño Punto Comercio. También se ha 
pedido la colaboración en la difusión a la Cámara de Comercio, a la Federación de 
Empresas de La Rioja, a los presidentes de las asociaciones de comerciantes y otras 
entidades. Además, cada webinar ha sido difundido a través de un mailing a los 
participantes de las actividades realizadas por la Cátedra de Comercio en años 
anteriores (2010-2019) a los alumnos de la Facultad de Ciencias Empresariales y a los 
profesores de esta, así como en redes sociales (Facebook y Twitter). 

 

Conferencias: “Webinars Cátedra de Comercio”  

 

10 de noviembre 
de 2020 

Herramientas para la redefinición de tu negocio en la era 
COVID 

Hora: de 14:30 a 16:00 h. 

23 de noviembre 
de 2020 

Avanzando en la digitalización de nuestro comercio 
Hora: de 14:00 a 15:30h. 
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3.2.1. Herramientas para la redefinición de tu negocio en la era COVID 

 
Duración: 1 hora y media 
Fecha: martes, 10 de noviembre de 2020 
Horario: de 14:30 a 16:00 

 
Objetivo:  
 
Ante el momento excepcional en el que nos encontramos, el comercio necesita 
herramientas y aptitudes para superar esta situación. El nuevo contexto ofrece nuevas 
oportunidades de negocio. 

El primero de los objetivos de esta sesión es analizar el consumo, el consumidor y el 
comercio en la era COVID para descubrir oportunidades de negocio para el comercio. 
Una vez conocido el punto de partida de nuestro comercio, el segundo de los objetivos 
es potenciar las habilidades del comerciante para redefinir su modelo de negocio e 
incrementar su competitividad. 
 

 
Ponente: 

 

▪ Dña. Cristina Gaona 

Profesora Asociada de Marketing en la Universidad Politécnica de Valencia y 
Universidad de la Rioja. Consultora de marketing, especialista en comercio y 
transformación digital. Trabaja para distintas instituciones públicas, Cámaras de 
Comercio, Asociaciones empresariales y Generalitat Valenciana (IVACE). Ha sido 10 
años comerciante y representante de colectivos de comercio, y ha trabajado como 
directora de marketing en varias empresas comerciales. 
 

 

 
Cristina Gaona durante un momento de la conferencia 
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Resultados: 
 
El número total de inscritos en la sesión es de 70 personas. 

El número medio de participantes durante la sesión es de 38 personas. 
 
Para valorar los distintos puntos clave de esta sesión, y con el fin de mejorar futuras, se 
han realizado encuestas de evaluación a los asistentes. La valoración de los distintos 
aspectos se realizó según el siguiente baremo: 

 
Los resultados de la encuesta han sido los siguientes: 
 

• La encuesta es lanzada vía correo electrónico al total de la base de inscritos. 
 

▪ Resultados obtenidos: 
                            Nota media 

Difusión de la sesión 4,55 
Interés del tema tratado 4,73 
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 4,36 
Selección de los ponentes 4,91 
Calidad de la exposición 4,82 
Horario dedicado a la sesión 4,00 
Duración de la sesión 4,55 
Espacio y medios empleados 4,55 
Nota media final 4,56 

 

Nota media 
Nota 
máxima 

Tema relacionado 
Nota 
mínima 

Tema relacionado 

4,56 4,91 
Selección de los 
ponentes  

4,00 
Horario dedicado a la 
sesión  

 
La selección de los ponentes y la calidad de la exposición son los ítems más valorados, 
con 4,91 y 4,82 puntos, respectivamente; por el contrario, el horario dedicado a la sesión 
es el ítem con una menor valoración de 4,00 puntos.  
 
 
 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 

Muy 
inadecuado 

Inadecuado Adecuado 
Bastante 
adecuado 

Muy 
adecuado 

Muy mal Mal Normal Bien Muy bien 
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Comerciantes compartiendo su experiencia con la ponente y la directora de la Cátedra. 

 
La presentación y la grabación del primer Webinar Cátedra de Comercio puede 
encontrarse en el siguiente enlace: 
https://catedradecomercio.unirioja.es/actividades/actividad/presentacion/119   

4,55 4,73
4,36

4,91 4,82

4,00

4,55 4,55

0,00

1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

Evaluación: Herramientas para la redifinición de tu negocio en la era 
COVID 

https://catedradecomercio.unirioja.es/actividades/actividad/presentacion/119
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3.2.2. Avanzando en la digitalización de nuestro negocio 

 
Duración: 1 hora y media 
Fecha: lunes, 23 de noviembre de 2020. 
Horario: de 14:00 a 15:30 
 

Objetivo: 

• Comprender por qué la digitalización es imprescindible para la supervivencia.  

• Conocer las herramientas que nos facilitarán el acceso a la digitalización.  

• Analizar las mejores soluciones de digitalización para un comercio tradicional.  

 
Ponente: 

 
▪ Dña. Virginia Borges 

 

Consultora de marketing, experta en creación y gestión de marcas y diseñadora de 

productos, servicios y eventos. Fundadora de Método Marketing, en la que vuelca su 

propósito de garantizar la presencia en el mercado de ‘buenas empresas de buenos 

empresarios’ a través de un marketing de estrategia accesible y desgranado por 

servicios. Trabaja para instituciones, empresas y comercios comprometidos, que 

comparten su visión de crecimiento basada en el respeto, la sostenibilidad y la 

innovación como valores centrales. Autora del libro ‘No gastes en marketing’, donde 

ofrece una guía para adentrarse paso a paso en el mundo del marketing rentable.  

 

  
Virginia Borges durante un momento de la conferencia 

 

 
 
 
 
Resultados: 
 
El número total de inscritos es de 25 personas. 
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Para esta sesión se facilitó el enlace de acceso a través de redes sociales por lo que el 
número de inscritos es menor al número de participantes, llegando a 40 en algunos 
momentos de la sesión. 
 
Para valorar los distintos puntos clave de esta sesión, y con el fin de mejorar futuras, se 
han realizado encuestas de evaluación a los asistentes. La valoración de los distintos 
aspectos se realizó según el siguiente baremo: 

 
 
Los resultados de la encuesta han sido los siguientes: 
 

▪ Asistentes que cumplimentan encuesta: 94,87% 
 

▪ Resultados obtenidos: 
                            Nota media 
Difusión de la sesión 4,88 
Interés del tema tratado 4,88 
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 4,38 
Selección de los ponentes 4,75 
Calidad de la exposición 4,63 
Horario dedicado a la sesión 3,25 
Duración de la sesión 4,38 
Espacio y medios empleados 4,75 
Nota media final 4,61 

 
 

Nota media 
Nota 

máxima 
Tema relacionado 

Nota 
mínima 

Tema relacionado 

4,61 4,88 
Difusión de la sesión / 

Interés del tema 
tratado 

3,25 
Horario dedicado a la 

sesión  

 
El interés del tema tratado y difusión de la sesión son los ítems más valorados, con 4,88 
puntos; por el contrario, el horario dedicado a la sesión es el ítem con una menor 
valoración de 3,25 puntos.  
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Otro momento del Webinar del 23 de noviembre 

 
 
La presentación y la grabación del primer Webinar Cátedra de Comercio puede 
encontrarse en el siguiente enlace: 
https://catedradecomercio.unirioja.es/actividades/actividad/presentacion/120  
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Evaluación: Avanzando en la digitalización de nuestro negocio

https://catedradecomercio.unirioja.es/actividades/actividad/presentacion/120
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3.3. LOVISUAL 2020 
 
Lovisual tuvo lugar entre el 8 y el 18 de octubre de 2020. Debido a la situación del 
COVID19 y la recomendación de no hacer eventos públicos, se cambiaron las 
actividades previstas para este 2020, por las que se explican a continuación.  
 

 
Presentación Lovisual 2020. 10 de septiembre de 2020. 

 
3.3.1. Tribuna  
 
Lovisual explora en 2020 nuevos formatos para visibilizar el comercio como sector 
estructural y vehicular de la ciudad. En ese campo, el proyecto profundiza en la unidad 
del colectivo, trasladando esa idea a la propuesta artística que tiene continuidad entre 
los espacios y también la ciudad, haciendo de todos ellos un todo en el que comercio y 
ciudad sean lo mismo. 
  
Ese relato, que en el aspecto artístico se representa con los dibujos de Andrea 
Santamarina, explora nuevos formatos a través del periodismo y la escritura. La Cátedra 
de Comercio impulsa el periódico, uno de los formatos incorporados en 2019, ampliando 
sus contenidos con la firma de Tachy Mora, especialista en diseño - periodista 
colaboradora en El País Semanal; Sergio Fanjul, relator y periodista colaborador de El 
País o Los Veranos de la Villa; y Nuria Pajares, periodista colaboradora de 
nuevecuatrouno especialista en Cultura y ganadora del II Premio de Prácticas de la 
Asociación de la Prensa de La Rioja (APR) por su trabajo “La ´máquina del tiempo´ 
engrasa: la nueva normalidad en Portales” 
  
A través de la experiencia de las tres firmas, se incorpora su visión sobre el comercio, 
la ciudad, el diseño y lo cotidiano; en el periódico con una tribuna que da nueva 
relevancia al proyecto. Durante el festival, los relatos de Sergio Fanjul tienen continuidad 
con su visita a la ciudad para realizar crónicas diarias que trasladen este imaginario 
colectivo que propone Lovisual en una serie de relatos que se distribuirán con el 
periódico y en los comercios. 
  
Estos relatos se han publicado en la web y RRSS sociales de Lovisual, además de 
enviar una nota de prensa, así como en la Tribuna del periódico Lovisual con una tirada 
de 3.500 ejemplares. 
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Introducción a uno de los relatos de Sergio C. Fanjul 

 

 
 Parte de la Tribuna escrita por Tachy Mora. Marzo 2020 
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3.3.2. Reto LOVISUAL  
 
Dado que no se podían organizar visitas en grupos, en esta edición de Lovisual se ha 
planteado un divertido reto. Para participar se debía idear y publicar uno o varios selfies 
en Instagram, con el dibujo de Andrea Santamarina que más hubiera gustado al 
participante. Estos dibujos podían encontrarse en comercios, mupis o banderolas en la 
ciudad de Logroño. 
 
En la foto se debía etiquetar a Lovisual (@lovisual) e incluir el hashtag #retoLovisual. El 
premio, un vale de 100 € para gastar en los comercios participantes de Lovisual 2020, 
propició la participación de la ciudadanía de Logroño. Se alcanzaron más de 100 
publicaciones en Instagram.  
 
Objetivo: 

 
El objetivo de este reto, académicamente hablando, era trabajar el marketing de 
contenidos de forma práctica. Esta estrategia está enfocada en atraer potenciales 
clientes de manera natural. Los contenidos relevantes de las publicaciones de Instagram 
permiten conquistar la atención del público. 
 
Ganador: 

 
El ganador del reto fue el usuario @manbrutto. La selección del ganador se realizó bajo 
los siguientes criterios: (1) originalidad del selfie, (2) originalidad del mensaje y (3) 
número de likes y comentarios conseguidos.  

 
 

 
Una de las publicaciones presentadas por el ganador, @manbrutto. 
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4. LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD DE LA RIOJA Y LA CÁTEDRA DE 
COMERCIO 

El comercio como problema empresarial y caso de formación ha formado parte del 
programa docente de los alumnos de la Facultad de Ciencias Empresariales a través de 
diferentes actividades organizadas en las siguientes asignaturas: 
 
A) Fundamentos de Marketing: trabajo sobre la aceptación del uso de la realidad 

aumentada en el comercio. 
B) Comunicación Comercial: realización de anuncios al comercio minorista de Logroño 

y localizar una buena campaña para impulsar la compra en el comercio local y 
analizarla. 

C) Dirección y Gestión de ventas: análisis del proceso de ventas del comercio minorista. 
D) Marketing directo y promoción de ventas: desarrollo de campañas promocionales 

para el comercio minorista de Logroño.  
E) Trabajos fin de grado de Administración y Dirección de Empresas. 
 
A continuación, se muestra el contenido de las actividades realizadas y los principales 

resultados. 
 

A) Fundamentos de Marketing 
A los alumnos se les plantea el siguiente problema empresarial: “Estudiar la 
aceptación de la realidad aumentada en la tienda física a través del teléfono móvil”.  
Para responder a la pregunta realizan un estudio sobre el comportamiento del 
consumidor y analizan como se comportarían ante la llegada de esta tecnología a las 
tiendas logroñesas. Los objetivos académicos son los siguientes: 

• Aplicar los conocimientos adquiridos en Fundamentos de Marketing al estudio 
del comportamiento del consumidor concretamente se analizará la aceptación 
de la realidad aumentada en tienda a través del teléfono móvil. 

• Aprender a recoger información primaria sobre el comportamiento del 
consumidor. 

• Aprender a elaborar un informe de marketing.   

Resultados: 87 alumnos implicados en la actividad.  

 
 

B) Comunicación Comercial 

 
Durante 2020 se han planteado dos acciones: 

 
B.1. ANÁLISIS DE UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA SOBRE EL COMERCIO 
MINORISTA 

 
En España se están lanzando campañas publicitarias para activar el pequeño 
comercio a nivel autonómico y a nivel local. El objetivo de esta práctica es localizar 
una buena campaña y analizarla. Cada grupo tendrá una comunidad autónoma 
diferente para analizar qué están haciendo a nivel autonómico, provincial o local. Una 
vez elegida una campaña por un grupo no podrá ser analizada por otro. 
 
B.2. REALIZAR UNA CAMPAÑA CON EL MÓVIL PARA MEJORAR LA 
ATRACCIÓN COMERCIAL DE LOGROÑO EN NAVIDAD 
 
El objetivo de la práctica es que los alumnos ideen y realicen una campaña de 
publicidad con su móvil sobre el comercio logroñés con el fin de mejorar la atracción 



 

 

51 

 

y conocimiento de algún comercio o de las calles comerciales del centro de la ciudad 
de Logroño (Casco antiguo, 100 tiendas, La Gran Manzana u otras zonas) de cara a 
la campaña de Navidad.  
 
NORMAS: 
1. Los anuncios presentados deberán ceñirse necesariamente al tema propuesto y, 
previamente, deben ser acordados con la profesora. El trabajo se realizará en grupos 
compuestos por un máximo de 4 personas. 
 
2. Se valorará la originalidad, el buen gusto y la capacidad de la campaña para 
dinamizar el comercio integrando algún punto de la Agenda 2030 de la ONU y su 
contribución a difundir las normas de seguridad de la pandemia.  
 
3. Los anuncios sólo podrán estar grabados con la cámara de un teléfono móvil, 
pudiendo luego, si se desea, editarse con herramientas externas. Cuando se grabe el 
anuncio se deben respetar las normas de seguridad COVID-19. 
 
4. Los anuncios deben tener una duración máxima de un (1) minuto, incluidos los 
títulos de crédito. Recomendación: anuncios de 30 segundos + títulos de crédito. Se 
valorará la adaptación de los anuncios a los diferentes formatos elegidos en la 
estrategia de cada grupo (ej. Youtube o Instagram). 
 
5. Todos los trabajos han de llevar título (se sugiere que sea el eslogan del anuncio)  
 
El día 2 de diciembre se expusieron los trabajos. 
 
Las campañas han sido diseñadas para el sector de la hostelería de Logroño, e5 
store, Hogar Ciclos, perfumería Gonsi, pastelería Iturbe, vinoteca Viura Negra, sector 
de la librería logroñesa, Multirrueda, Compra Comercio Local Logroño, Martínez 
Somalo (Baños) y librería Escala.  

 
Resultados: 13 campañas y 45 alumnos participantes.    

 

 

C) Dirección y Gestión de Ventas 

EL PROCESO DE LA VENTA: INTERPRETACIÓN DE UNA VENTA EXCELENTE 

Objetivo:  

El objetivo del trabajo es que el estudiante complete el aprendizaje del proceso de la 
venta personal.  

Metodología:  

 

La metodología aplicada, el roll playing, permite aprender de situaciones simuladas 
de ventas y prepararse para un proceso de venta real.  

El trabajo consiste en diseñar un protocolo de venta real, en el que se consiga una 
excelente experiencia de compra para el cliente. Se trata de escribir el guion de la 
venta de un servicio (se aconseja que sea algo que se conozca bien para poder 
argumentar con honestidad y con entusiasmo), e interpretarlo en audio. En su 
ejecución:  
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o Se podría partir de la siguiente situación de compra: deseo comprar un regalo para 
mi padre/madre, hermana/o, novia/o, amiga/o... No sé muy bien cómo acertar, pero 
quiero que le guste. 

 o El proceso puede acabar con compra o sin compra; en todo caso, se buscará 
conseguir una venta y/o una experiencia de compra excelente. 

 o Los servicios objeto de venta se pueden elegir libremente; se aconseja que sea un 
servicio que guste y/o se conozca bien para poder argumentar con honestidad y con 
entusiasmo.  

o Se comenzará por escribir el guion de cada venta o diálogo de los personajes 
(vendedor y comprador), recorriendo todas las etapas del proceso de la venta.  

o Cada grupo de cuatro personas habrá de interpretar dos ventas, una por pareja (trío, 
en su caso). En cada venta, una persona interpretará el papel de vendedor y la otra 
el de cliente. Si el grupo es de tres personas, dos serán vendedores o clientes. Se 
trata de una práctica a realizar en grupo, debiendo participar todos los miembros del 
grupo como actores de la venta.  

o Cada venta podrá (no es obligatorio) adaptarse a uno de los 8 tipos de clientes: 
sabelotodo, indiferente, impaciente, discutidor, charlatán, indeciso, económico y 
reflexivo.  

o Duración máxima de la venta: 10 minutos.  

La fecha límite de entrega: Día 21 de abril, martes: 2 guiones de ventas (uno por 
pareja).  

Exposición de los trabajos: del 27 al 30 de abril de 2020 

 

• Los diálogos (creatividad). 

• La adaptación del vendedor a la tipología de cliente. 

• El seguimiento de todas y cada una de las etapas del proceso de venta.  

• La aplicación de las distintas técnicas de venta. 

• La interpretación en audio: confianza y credibilidad.  

Resultados: 35 ventas. 

 

D) Marketing directo y promoción de ventas 

PLAN DE MARKETING DIRECTO Y PROMOCIÓN DE VENTAS APLICADO A 
EMPRESAS REALES 

Objetivo:  

• Conocer los fundamentos básicos del Marketing directo. 

• Entender y comprender el funcionamiento de las promociones de venta. 

• Comprender las decisiones que implican el diseño de una acción comercial. 

Metodología:  

Estudio y análisis del Marketing directo de un comercio local: generación de bases de 
datos de clientes, gestión de las acciones de marketing de respuesta directa, 
evaluación de las acciones planificadas y realizadas. 
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Estudio y análisis de la promoción de ventas: objetivos, técnicas aplicables y control 
de la eficiencia de las acciones promocionales diseñadas e implementadas. 

Tras el análisis de ambas herramientas se proponen dos estrategias conjuntas para 
el comercio seleccionado.  

 
El día 16 de enero se expusieron los trabajos. Se contó con la presencia de los 
comerciantes seleccionados quienes fueron convocados vía correo electrónico en el 
aula 102 del edificio Quintiliano de la Universidad de La Rioja a las 16:00h.  
 

Las campañas han sido diseñadas para Summertime by Bianca, La Plazuela de 
Barriocepo, Heladerías La Veneciana, Vinoteca Larría, Perfumería Marbles, Amalur 
Bodega, Amadeus, Heladería DellaSera, Calzados Callaghan y Sombrerería Dulín.  

Resultados: 10 campañas de marketing directo y promoción de ventas 
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E) Trabajos fin de grado y Trabajo fin de máster 

 
Aceptación de los robots sociales en el comercio minorista 

 
Autor: Dª. Áurea Subero Navarro 
Tutor: Dr. Jorge Pelegrín Borondo 

 
RESUMEN: La robótica social ha experimentado una gran evolución en las 
últimas décadas lo que posibilita las interacciones entre seres humanos con otros 
robots siguiendo una serie de pautas y conductas sociales. La inclusión de los 
robots sociales en nuestras vidas plantea numerosas cuestiones relevantes 
como por ejemplo la relativa a la aceptación de los mismos. Este es el marco de 
desarrollo del presente trabajo. Por lo que el principal objetivo del trabajo es 
avanzar en los modelos de aceptación de nuevas tecnologías empleando el 
modelo Cognitivo- Afectivo-Normativo (CAN) con la finalidad de comprender la 
aceptación de los robots sociales en el comercio. El modelo se contrasta sobre 
una muestra de 1069 individuos. Los resultados muestran que la expectativa de 
rendimiento, la influencia social y el placer son las variables que poseen una 
influencia estadísticamente significativa sobre la intención de uso de los mismos 
mientras que, por su parte, la activación y la expectativa de esfuerzo no la tienen. 
Estos resultados tienen implicaciones teóricas sobre los modelos de aceptación 
de nuevas tecnologías y abren posibles nuevas investigaciones relativas a los 
robots sociales. 
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Comercio local en la era omnicanal:  

La importancia de la tienda física 
 

Autor: D./Dª. Miguel Fernández de la Pradilla Asunción 
Tutor/es: Prof. D./Dª. Yolanda Sierra Ramos 

 
RESUMEN: La llegada del comercio electrónico ha supuesto un cambio en la 
forma de vender; la tienda física sigue latente en la era omnicanal, pero cada 
día el comercio electrónico da un paso más. El objetivo de este trabajo es 
analizar la tienda física en la era omnicanal, a través de un caso concreto: la 
tienda de moda y complementos Coquetta. Para dar respuesta a este objetivo, 
se ha recogido información sobre la opinión de 50 clientes de este 
establecimiento. Entre los resultados destaca que la tienda física sigue siendo 
el lugar preferido donde realizar las compras de moda y complementos, sin 
embargo, la mayoría de los clientes de Coquetta realizan alguna compra por 
internet (el 50% ha comprado moda y complementos en el último año). Entre 
los clientes de Coquetta se pueden distinguir dos segmentos con 
comportamientos muy diferenciados. Los menores de 46 años se muestran 
bastante familiarizados con el comercio electrónico y utilizan su móvil para 
buscar información y compartirla con otras personas. Los mayores de 45 años 
han comenzado a utilizar de forma incipiente internet, aunque tienen 
preferencia por el canal offline. Los resultados obtenidos con este trabajo van 
a servir de apoyo para futuras mejoras en la gestión de Coquetta. 
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Vídeo marketing:  

cómo integrar el vídeo en la estrategia de marketing digital 
Autora: D./Dª. Andrea Marrodán Echevarría 

           Tutor/es: Prof. D./Dª. Cristina Olarte Pascual 

 
RESUMEN: El uso del vídeo está creciendo y la mayor parte del tiempo que las 
personas pasan en internet es viendo vídeos. Los vídeos son capaces de 
transmitir emociones y los clientes demandan vídeos para conocer los 
productos o servicios más a fondo. Las empresas se han dado cuenta de ello y 
es por esto por lo que muchas empresas están introduciendo el vídeo en sus 
campañas de marketing. El objetivo de este trabajo es realizar un diagnóstico 
del sector del video email marketing. Los resultados muestran que existen 
pocas empresas que cuenten con la tecnología para enviar vídeos mediante el 
correo electrónico, aunque el envío de vídeos mediante este formato está en 
crecimiento y cada vez más empresas (de cualquier sector de la industria) 
recurren a este servicio para sus campañas de marketing. Los precios de las 
campañas de vídeo e-mail marketing varían según el número de envíos y el 
número de servicios adicionales incluidos. Introducir vídeos en las campañas 
de correo electrónico aumenta las aperturas del correo, aumentan las 
posibilidades de que la persona, tras ver el vídeo, acuda a la página web de la 
empresa y también aumenta las probabilidades de que la persona que la 
persona que ha visto el vídeo realice la compra del producto o servicio mostrado 
en él. El servicio del email vídeo marketing obtiene muy buenas valoraciones 
por parte de los clientes. 
 

Influencia de la música en el comportamiento del consumidor  
en los puntos de venta: 

Un estudio durante el confinamiento por el COVID-19 
Autora: D./Dª. Ángela Fernández Castillo 

           Tutor/es: Prof. D./Dª. Cristina Olarte Pascual 
 

RESUMEN: Numerosos profesionales del ámbito del marketing han hablado de 
la importancia que tienen los sentidos en los puntos de venta, creando nuevos 
conceptos como audiobranding y estableciendo relaciones con el 
comportamiento de compra. El objetivo de este trabajo es conocer los 
diferentes atributos musicales a tener en cuenta en las tiendas de moda para 
que los consumidores encuentren en el punto de venta un lugar adecuado 
donde consumir. Además, en este estudio, también ha quedado reflejado cómo 
ésta situación de confinamiento desatada por el virus COVID-19 ha hecho que 
se consigan, de manera sorprendente, un gran número de encuestas e 
involucración por parte de la muestra. Con las opiniones de 205 individuos se 
concluye que, a pesar de que un género musical como el “Reggaeton” se 
adueña de los lugares públicos más frecuentados, no consigue buenas 
valoraciones si se utiliza en los comercios de moda, prefiriendo en la mayoría 
de los casos que el género musical escuchado en las tiendas sea “Pop” y 
“Rock”. Además, teniendo en cuenta distinciones por sexo, edad y nivel 
académico, el género musical por excelencia a utilizar en el punto de venta es 
el “Pop”. El trabajo concluye con recomendaciones operativas para ayudar a 
las tiendas (desde el punto de vista del marketing auditivo) en la nueva 
normalidad post COVID-19. 
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5. CONCLUSIONES 

El 2 de junio de 2017 la Universidad de La Rioja y el Ayuntamiento de Logroño, firmaron 
un convenio para impulsar enérgicamente la Cátedra Extraordinaria de Comercio. Los 
objetivos generales que se establecen son:  
 

• El fomento y desarrollo de la promoción económica del comercio de Logroño 
con distintos planes de acción cuyas líneas estratégicas sean la investigación, la 
transferencia de conocimiento y la difusión. 
 
• Facilitar la adaptación de los comerciantes ante las exigencias derivadas de las 
nuevas estrategias comerciales, en especial las basadas en la innovación. 
 
•Mejorar los actuales niveles de gestión, proporcionando a los participantes las 
herramientas necesarias para convertirse en referentes por la competitividad de 
la gestión, calidad en la orientación al cliente y capacidad de emprendimiento. 

 
Para cumplir dichos objetivos se han puesto en marcha un conjunto de líneas 
estratégicas de actuación:  
 

A) INVESTIGACIÓN  

La investigación es un eje esencial de la Cátedra de Comercio ya que pone los 
resultados de dicha investigación al servicio del comercio realizando una transferencia 
efectiva del conocimiento. El objetivo general de la investigación es identificar las claves 
que permitan afrontar la crisis del COVID-19 y reforzar la competitividad de la tienda 
física en el nuevo entorno omnicanal. El objeto de estudio es el comercio minorista de 
Logroño y sus clientes. Los contenidos de la investigación son los siguientes: 

- Diagnóstico y Design sprint del comercio de Logroño (PRE COVID 19).   En esta 
línea se ha contado con Emma Juaneda, Eva Reinares, Maria Alesanco y Cristina 
Olarte. 

- Plan estratégico Parcial del comercio de Logroño. Tras observar los resultados del 
Diagnóstico PRE COVID 19 se ha puesto en marcha otro estudio que servirá para 
presentar un plan parcial estratégico.  

- Nuevos protocolos de atención personal y telemática COVID-19 que afectan a la 
gestión profesional del punto de venta. Se ha publicado el manual ‘A-Tienda’ 
Dirección y gestión del punto de venta (Esic Editorial, Madrid). El libro permite hacer 
llegar al comercio minorista independiente y a sus asociaciones el conocimiento que 
se produce en la universidad con el fin de apoyarle en este reto de mejora continua 
y adaptación para competir en el entorno actual. Los objetivos del libro son (1) 
fortalecer el sector del comercio a través de la transferencia del conocimiento; (2) 
proporcionar herramientas clave de gestión y los conocimientos especializados 
acordes a las nuevas tendencias detectadas en el sector y, (3) concienciar a los 
actuales y futuros comerciantes de la necesidad de una formación continua en la 
gestión del punto de venta online y offline. En este proyecto hay implicados 18 
investigadores.  

- Turismo de compras. En el año 2017 se inició una nueva tesis doctoral cuyo tema 
es el papel de la tecnología en las compras que realizan los turistas. El turismo ha 
sido uno de los sectores más afectados por el COVID-19 por ello, en el marco de la 
tesis de Alba Garcia Milon se está analizando su efecto. Sus resultados serán 
relevantes para revitalizar el comercio del centro histórico de nuestra ciudad y otras 
zonas comerciales. El caso del turismo de compras de Logroño ha sido llevado a 
revistas tan reputadas como la Tourism Management Perspectives (indicios de 
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calidad: JCR Q1). En esta línea participarán Alba García Milon, Emma Juaneda, 
Cristina Olarte y Jorge Pelegrín. 

- Estudio del comportamiento omnicanal del nuevo cliente Mobile-Assisted-
Showroomer. En la tienda física, los dispositivos móviles han propiciado una 
tendencia hacia el showrooming (recoger información en canales físicos para 
comprar en canales online). El showrooming ha cambiado con la llegada del mobile-
assited-showroomer (MAS), quien emplea su dispositivo móvil dentro del 
establecimiento minorista, por ejemplo, para comparar precios o productos, conocer 
la opinión de otros compradores o canjear cupones. Esta línea es el eje de 
investigación de la tesis de María Alesanco Llorente, comenzada en este 2020, y 
plantea que el uso de la tecnología en la tienda física puede dar lugar a nuevos 
comportamientos y segmentos de clientes. En esta línea participarán María 
Alesanco Llorente, Eva Reinares Lara, Cristina Olarte Pascual y Jorge Pelegrín 
Borondo. 

- La robótica en el entorno omnicanal y su inclusión en los diversos sectores de la 
sociedad, justifica la necesidad de estudiar la aceptación de la robótica por parte de 
los consumidores en las tiendas, poniendo de manifiesto tanto los beneficios como 
los posibles problemas que pueda suscitar la inclusión de este tipo de tecnología en 
el punto de venta. Este estudio es esencial dadas las posibilidades que ofrece la 
robótica: posibilita el crecimiento económico y el desarrollo de los modelos de 
negocio tradicionales. En este 2020, Aurea Subero Navarro se incorpora al equipo 
de la Cátedra para iniciar su tesis doctoral en torno a esta temática. En esta línea 
también participarán Eva Reinares Lara, Cristina Olarte Pascual y Jorge Pelegrín. 

 

B) ACTUACIONES EN EL ÁREA DE DIFUSIÓN   

El comercio minorista necesita mejorar su confianza en su potencial, su imagen pública 
y reconocimiento. Por ello en 2020 se han desarrollado las siguientes acciones: 

- Acciones “cuarentena”. Además de apoyar la acción de la “lista de establecimientos 
abiertos” durante el periodo de confinamiento, se han llevado a cabo tres diferentes 
tipos de acciones: (1) ‘Comercio excelente AENOR’, se han ido mostrando los 
requisitos de calidad que debe cumplir la actividad de ventas a través de diferentes 
atributos para cumplir con la norma UNE-ISO 175001-1:2013 (Cortesía, Fiabilidad y 
credibilidad, Capacidad de respuesta, Comprensión del cliente, Comunicación, 
Seguridad); (2) ‘Buenas prácticas para establecimientos del sector comercial’, desde 
la Cátedra hemos resumido y acercado todas las recomendaciones al comercio local 
que el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo publicó en el documento: "Guía 
de buenas prácticas para el control del Coronavirus en establecimientos del sector 
comercial", adaptando el contenido a cada una de las fases de desescalada y (3) 
‘Campañas para impulsar el comercio minorista local’, donde se ánima a la población 
durante la crisis por el coronavirus haciendo más llevaderos los días de 
confinamiento en el hogar con una propuesta divertida y fácil de llevar a cabo, 
buscando su fidelización y, por otro lado, demostrar al comercio local que los hemos 
echado de menos y que estaremos a su lado cuando todo esto acabe. 

- Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logroño 2020. Para mejorar la 
imagen pública y reconocimiento del comercio minorista se organiza una nueva 
edición sensible a la delicada situación del sector: se trata de una convocatoria muy 
especial con la que pretendemos trasladar nuestro reconocimiento y nuestro firme 
compromiso con el comercio de Logroño en unos tiempos difíciles. El propósito 
principal es potenciar los valores y estimular las buenas prácticas del comercio. 
Tanto los comerciantes como sus clientes han valorado muy positivamente los 
premios. 
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- Apoyo a Lovisual 2020 (8 - 18 octubre) con la presencia de tres ponentes: (1) Tachy 
Mora, especialista en diseño y periodista colaboradora en El País Semanal; (2) 
Sergio Fanjul, relator y periodista colaborador de El País o Los Veranos de la Villa y 
(3) Nuria Pajares, especialista en cultura y colaboradora en Nuevecuatrouno. 
Igualmente, se ha creado la nueva actividad #RetoLovisual, un concurso abierto a 
la población pero con un trasfondo académico que ha sido reconocido en Portugal 
con el premio “Best case awarded by XII international congress on teaching cases 
related to public and nonprofit marketing”. 

- El éxito del reto de Lovisual nos llevó a proponer otro para cerrar el año impulsando 
el comercio minorista local en Navidad “¿Por qué comprar en el comercio local de 
Logroño estas navidades?”. Este reto ha conseguido varias publicaciones con más 
de 1000 reproducciones.  

Todo ello se da a conocer a través de nuestras bases de datos y nuestras redes sociales.  

 

C) TRANSFERENCIA DEL CONOCIMIENTO   

La dinamización del comercio exige una mejora en las capacidades de los comerciantes 
que exige conocer las novedades que se producen en la gestión para convertir al 
comercio minorista en referente respecto a la atención personal y la calidad de servicio. 
Con este objetivo se concretan las siguientes acciones de transferencia del 
conocimiento: 

- Curso on-line A-tienda en gestión integral del comercio minorista. Con la finalidad de 
facilitar el acceso, y que los comerciantes participen en los programas de 
transferencia del conocimiento, en 2020 se cierra la segunda edición de este curso. 
En el mismo se proporcionan las herramientas claves de gestión y los conocimientos 
especializados acordes a las nuevas tendencias detectadas en el sector. Se cuenta 
con 12 temas de interés para la gestión eficaz de los comercios, cada uno impartido 
por un especialista de la materia; como última actividad del curso hay un proyecto 
final para aplicación de los contenidos adquiridos en la tienda. Para este curso 2019-
2020 se han inscrito 12 alumnos. 

- Este año se realizan dos sesiones formativas dentro del programa Webinars, 
Cátedra de Comercio donde se han tratado diversos temas de actualidad que 
permiten acercar al comercio nuevas tendencias (‘Avanzando en la digitalización de 
nuestro negocio’ por D. ª Virginia Borges y ‘Herramientas para la redefinición de tu 
negocio en la era COVID’ por D. ª Cristina Gaona). 

- También hemos llevado la Cátedra de Comercio a las aulas consiguiendo que 
numerosos alumnos participen en prácticas relativas al comercio. En este sentido se 
han realizado tres trabajos fin de grado y un trabajo fin de máster cuyo tema es el 
comercio y más de 200 alumnos, a través de diferentes asignaturas, han estudiado 
casos relacionados con el comercio de Logroño. 

Para visibilizar al comercio y a la Cátedra en 2020 se ha continuado con actividad 
constante en las principales redes sociales.  
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Líneas de trabajo para 2021 

La propuesta de actividades para 2020 se centra en fortalecer los tres ejes de trabajo 
de la Cátedra.  

1. En el área de investigación se impulsará la investigación académica y la realización 
de tesis doctorales sobre las líneas del turismo de compras, el comportamiento 
omnicanal del nuevo cliente Mobile-Assisted-Showroomer y la Robótica en el 
entorno omnicanal  

2. Diagnóstico del comercio de Logroño y presentación del Plan Estratégico de 
digitalización del retail de Logroño. Además, se propone profundizar en el 
conocimiento del impacto del COVID-19 por zonas en Logroño para su impulso. 
Esmeralda Campos solicitó en la Comisión Mixta de seguimiento de la Cátedra de 
Comercio del 13 de octubre de 2020 un estudio para el año 2021 sobre la caída de 
la facturación del comercio local por zonas o calles: comparativa de las ventas reales 
Pre-covid – covid. 

3. En el área de transferencia de conocimiento queremos seguir trabajando en los 
Webinars, Cátedra de Comercio y realizar tutorías a las asociaciones de 
comerciantes.   

4. En el área de difusión, lanzar una nueva edición de los premios “Comercio 
Excelente”, apoyo académico a Lovisual 2021 e Impulso al comercio a través del 
aprendizaje-servicio en la universidad con prácticas (por ejemplo, concursos, cliente 
misterioso, encuestas a clientes, campañas de comunicación y marketing, etc.) y 
Trabajos Fin de Estudios (TFG y TFM).  
 

Todo ello para celebrar que, en este año 2020, la Cátedra de Comercio cumple 10 años 
trabajando por el comercio.  

 
 
 
 

En Logroño, a 30 de diciembre de 2020. 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

Dra. Mª Cristina Olarte Pascual 
Directora de la Cátedra de Comercio 

 
  



 

 

61 

 

 

ANEXOS 

Dossier de resultados de investigación 

Dossier de prensa 
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use on the tourist shopping journey
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A B S T R A C T

This paper aims to contribute to the knowledge on how the Smart Tourism Destination (STD) might enhance the
Tourist Shopping Journey (TSJ) through offering information sources that meet visitors' needs and preferences.
The CAN (Cognitive-Affective-Normative) model was employed to explore the antecedents of using information
sources for purchases made in destinations. The importance of the cognitive variables performance and effort
expectancy in the purchasing process are highlighted: tourists are pragmatic when consulting information
sources in destinations. This study contributes to the knowledge of the role of information sources in TSJ be-
haviour, and can help managers in the development of STD strategies and services. It also opens new research
lines by considering the TSJ as a hitherto unexamined holistic process.

1. Introduction

COVID-19 is affecting many aspects of our lives and tourism is being
greatly impacted (UNWTO, 2020). In this new context tourism man-
agers need to anticipate and react wisely to overcome the crisis in the
sector. Technology, as an interaction point between tourists and desti-
nations, will be a key aspect of the recovery. Therefore, becoming a
Smart Tourism Destination (STD), which is an aspiration for any com-
petitive city, will also be a solution for tourism business growth.
However, the path towards configurating a STD is not easy; on the
contrary, it is very complex and demanding (Femenia-Serra, Neuhofer,
& Ivars-Baidal, 2019). It involves many perspectives in terms of models,
tools and strategies (Del Vecchio, Mele, Ndou, & Secundo, 2018). En-
hancing the tourist experience is the final objective of the STD and, to
do so, it must maximise both the destination's competitiveness and
consumer satisfaction (Del Vecchio et al., 2018). For this reason desti-
nations must attain a deep understanding of tourists' opinions and ex-
pectations in order to adapt devices and services to their needs (Buhalis
& Amaranggana, 2015). As a general rule, travellers have concerns
about their inexperience with destinations and, wanting to make the
most of their stays, they are particularly interested in seeking relevant
information. The provision of tourist information is one of the tourism
management fields which should be improved when destinations be-
come STDs (Ivars-Baidal, Celdrán-Bernabeu, Mazón, & Perles-Ivars,
2019). Thus, being the main information provider is key for destination

management in the efforts to become STDs.
STDs aim to stimulate and facilitate the highest tourist satisfaction

and experience. Among the many destination-based activities that
shape the tourist experience the growing importance of shopping
should be noted. Purchasing is a way of being involved in local culture,
which generates shopping-related satisfaction and pleasure (Jin,
Moscardo, & Murphy, 2017; Way & Robertson, 2013). Moreover, of the
total expenditure that tourists incur on their trips, purchases account
for around one third (Wong & Law, 2003; Yu & Littrell, 2003; Yüksel &
Yüksel, 2007). This is of real interest for providers as tourist purchases
promote employment, contribute to a positive destination image
(Heung & Cheng, 2000; Jin et al., 2017; Tosun, Temizkan, Timothy, &
Fyall, 2007) and are a great source of income (Albayrak, Caber, &
Çömen, 2016; Jin et al., 2017). Given tourists' initial unfamiliarity with
the products and services offered at their destinations (Coromina &
Camprubí, 2016; Sirakaya & Woodside, 2005), sources of information
are key for generating expectations, fostering purchase decision-making
and in shaping final satisfaction (Money & Crotts, 2003; Zarezadeh,
Benckendorff, & Gretzel, 2019).

Consequently, it is very important to facilitate and control the be-
ginning of the Tourist Shopping Journey (TSJ). To do so it is necessary
to identify the factors that influence tourists in their use of information
sources in destinations. In addition, the STD should base its strategy on
being the preferred shopping information provider in the destination.
This is a two-pronged strategy, as once a destination is the main
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information provider it is also the main recipient of tourists' concerns
and demands. In this way, a well-developed STD will generate synergies
through continuous improvements, which will result in a process cap-
able of remodelling tourism destination management (Ivars-Baidal
et al., 2019). Therefore, STDs have the “power” to adapt the content of,
and initiate, the TSJ.

With technological advances, and the widespread use of the
Internet, the number of information sources available to tourists has
significantly increased (Xiang, 2018). In addition to traditional in-
formation sources, others have emerged as a result of greater con-
nectivity, mobile applications and social networks (Jiang & Bert, 2014).
In this context, STDs must understand the main reasons tourists look for
information, so that they might design tourist-centric smart tourism
ecosystems (Arenas, Goh, & Urueña, 2019). This understanding will aid
the STD information sources to become preferred in the destination.

The proliferation of new technologies, the growth of tourist shop-
ping and destinations' aspirations to become STDs argue that there is
clear value in researching these issues (Akalamkam & Mitra, 2018;
Cohen, Prayag, & Moital, 2014; Xiang, 2018); but little work has been
done in this area and no studies have examined these topics in con-
junction. In addition, in the context of COVID-19, which has created a
new challenge in the tourist-destination interaction, there is an urgent
need for destinations to examine efficient ways to connect with tourists.
This study aims to begin to bridge this gap by identifying how STDs can
enhance the TSJ through offering information sources that meet visi-
tors' needs and preferences. As far as we know, no previous works have
addressed the TSJ; the present study focusses on one of the first stages
of the process, thereby opening a new research line. The objective of the
study is to determine which factors explain intention to use information
sources for purchase decision-making in a destination. The CAN (Cog-
nitive-Affective-Normative) model was used with a sample of tourists in
the city of Logroño (Spain), a self-styled Smart City. This three-di-
mensional model integrates variables used in previous studies which
have proved influential in consumer behaviour and technology accep-
tance. Given the good results it has previously achieved, and its ver-
satility, the present study expands the scope of the model into tourist
behaviour.

2. Theoretical foundations

2.1. Smart Tourism Destinations and the need for information sources

The ideal STD should provide a smart experience, which has been
defined as a tourism experience mediated by technologies and ame-
liorated through personalisation, context-awareness and real-time
monitoring (Buhalis & Amaranggana, 2015). The innovation and
competitiveness of STDs are based on tourism apps (Buhalis &
Amaranggana, 2013; Cimbaljević, Stankov, & Pavluković, 2019) which
increase tourists' freedom and independence in the development of
tourism activities (Jeong & Shin, 2019). Information sources are critical
elements in the tourists' overall experience as they can motivate and
stimulate the travel experience at the smart destination (Jeong & Shin,
2019; Um & Chung, 2019).

Information sources can be internal or external (Akalamkam &
Mitra, 2018; Coromina & Camprubí, 2016; Gursoy & McCleary, 2004).
In brief, internal information is stored in one's memory from previous
experience, whereas external information is gathered from one's en-
vironment in a conscious effort to seek information (Coromina &
Camprubí, 2016; Money & Crotts, 2003; Murray, 1991). Unless tourists
have previous experience of a destination, external information sources,
either offline or online, are their sole option. Today, the channels
available to search for information have been increased by the emer-
gence of the Internet (online websites, social networks and chat) and
new devices (tablets, mobile phones, wearables, smartwatches and
smart televisions) (Akalamkam & Mitra, 2018).

Tourists can feel confused and overloaded by the vast amount of

information available online (Zillinger, 2019). This can negatively im-
pact the tourist experience and STDs must become active players in the
acquisition, utilisation, supply and sharing of tourism-related in-
formation (Um & Chung, 2019). Understanding why tourists use in-
formation sources will allow STDs to provide the most suitable tech-
nological resources and positively influence the tourist experience. It is
also crucial for STDs to have complete control over the information
exchange originated by the tourist. This will create a direct link with
the tourist, enable personalisation of the touristic experience, increase
tourist satisfaction and generate a positive assessment of the destination
(Arenas et al., 2019).

2.2. The Tourist Shopping Journey and the search for information

In recent decades, shopping has become one of the most important
activities undertaken by tourists (Chen, 2013; Law & Au, 2000; Lloyd,
Yip, & Luk, 2011; Yüksel, 2007), helping to make their experience more
complete (Albayrak et al., 2016; Chen, 2013; Timothy & Butler, 1995;
Tosun et al., 2007). Shopping tourism and tourism shopping, which
have distinct definitions, are two separate lines of research in tourism
studies (Choi, Heo, & Law, 2016; Jin et al., 2017; Timothy, 2005; Tosun
et al., 2007). The most specialised concept in this field is shopping
tourism, understood as the activity in which buying is the main moti-
vation for travel, that is, the primary driver of the tourist experience
(Choi et al., 2016; Jin et al., 2017; Rabbiosi, 2011; Timothy, 2005; Way
& Robertson, 2013). The present study focuses on shopping by tourists,
or tourist shopping, a recreational activity in which tourists seek, select
and buy goods during their stay in a destination (Jin et al., 2017); it
constitutes a secondary, or additional, trip activity (Rabbiosi, 2011).

Through their shopping activities tourists develop the TSJ. The TSJ
can be defined as the complete purchasing process of a tourist in a
destination. The shopping is carried out on-site, that is, the purchases
take place in shops at the destination. The TSJ begins from the moment
the tourist develops the intention to shop in the destination and starts
seeking for information to identify the available offers. Normally, the
last step in the process is the evaluation of the service after leaving the
destination.

The search for information is one of the first stages of the purchasing
process (Akalamkam & Mitra, 2018; Gursoy & McCleary, 2004). In-
formation search has been defined as “the motivated activation of
knowledge stored in memory or acquisition of information from the
environment” (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995). For first-time
tourists, perceived risk is greater due to their unfamiliarity with the
shopping environment in a previously-unvisited destination. To reduce
the uncertainty of purchasing at destinations tourists make significant
efforts to search for information (Coromina & Camprubí, 2016; García-
Milon, Juaneda-Ayensa, Olarte-Pascual, & Pelegrín-Borondo, 2019;
Xiang, 2018). Many advantages derive from the information search
(Gursoy & McCleary, 2004; Jiang & Bert, 2014): it helps the consumer
achieve his/her goals, reduces perceived risk and improves purchase
decision-making (Jiang & Bert, 2014). In this reasoned and conscious
process, the buyer aims to acquire new information and knowledge
related to his/her potential behaviours (Akalamkam & Mitra, 2018). It
should be emphasised that the acquisition of information is a means to
an end, and not an end in itself, as purchasers want to make the best
possible choices (Fodness & Murray, 1999; Jiang & Bert, 2014).

2.3. Conceptual model

This present study employs the general and extensive CAN
(Cognitive-Affective-Normative) model to analyse which factors affect
the use of external information sources, both online and offline, to seek
for information to buy in a STD. The CAN model has been developed
from different theories (Table 1) of individual acceptance in informa-
tion system and psychology contexts (Ajzen, 1991; Davis, 1989;
Fishbein & Ajzen, 1975; Taylor & Todd, 1995a, 1995b; Watson, Clark, &
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Tellegen, 1988). The result is a three-dimensional model combining: 1)
the cognitive dimension, composed of performance expectancy and
effort expectancy, 2) the normative dimension, measured by social in-
fluence, and 3) the affective dimension, an integration of positive and
negative emotions. The model has been successfully validated in pre-
vious studies (Conner, Reardon, Miller, Salciuviene, & Auruskeviciene,
2017; Olarte, Pelegrín, & Reinares, 2017; Reinares-Lara, Olarte-Pascual,
& Pelegrín-Borondo, 2018). In the present study the CAN model has
been extended to a new context in order to identify the factors that
influence tourists' use of information sources in their purchase decision-
making at destinations (Fig. 1). The following subsections describe the
model variables and hypotheses.

2.3.1. Influence of the cognitive dimension on intention to use information
sources

The cognitive dimension is composed of the variables performance
expectancy and effort expectancy. Both variables are considered es-
sential in consumer acceptance and use of information sources.
Generally, if consumers perceive that using information sources is ad-
vantageous, useful and easy, they will be more motivated to accept and
use them (Akalamkam & Mitra, 2018; Gursoy & McCleary, 2004).

Most of the current evidence supports that effort expectancy and
performance expectancy are drivers for the use of information sources
in the shopping and tourism fields. It has been shown that both vari-
ables have a positive impact on the consumer's pre-purchase informa-
tion search behaviour (Akalamkam & Mitra, 2018; Broilo, Espartel, &
Basso, 2016). It has also been demonstrated that effort expectancy and
performance expectancy are significant antecedents of the acceptance
of online and offline information sources in the tourism field (Coromina
& Camprubí, 2016; Mieli & Zillinger, 2020; Sa Vinhas & Bowman,
2019). Taking these important antecedents into account, in respect of
information sources and purchase decision-making at destinations, the

following hypotheses are proposed:

H1. Performance expectancy positively affects tourists' intention to use
information sources.

H2. Effort expectancy positively affects tourists' intention to use
information sources.

2.3.2. Influence of emotions on intention to use information sources
The tourism literature has studied emotions as they are considered

to be an important element in the whole tourist process (Li, Scott, &
Walters, 2015). To better understand intention to use information
sources in the TSJ, the affective dimension has been added to the
cognitive factors. According to componential emotion theory (Pelegrín-
Borondo, Juaneda-Ayensa, González-Menorca, & González-Menorca,
2015), the concept of emotion is a set of minimal common traits: the
need for a stimulus, the attribution of the cause of the stimulus, a
cognitive assessment, a physiological reaction, the existence of feelings
of pleasure-displeasure, a qualitative feeling of “uniqueness”, a ten-
dency to action and a short duration process (Ortony & Turner, 1990;
Scherer, 2005).

Distinguishing emotions can be simple and intuitive using a di-
mensional approach (Huang, 2001). The positive affect negative affect
schedule (PANAS) (Watson et al., 1988) is one of the most popular
dimensional approaches in consumer behaviour research. The present
study adapts PANAS to incorporate the affective dimension in the
model, measured through negative and positive emotions.

Many studies have shown that emotions can stimulate, stop or
change actions (Cohen, Pham, & Andrade, 2006; White & Yu, 2005). In
general, anything which produces positive emotions is evaluated fa-
vourably (Mano, 2004), whereas anything that produces negative
emotions is unfavourably evaluated (Schwarz, 2000). Specifically, in
tourism, it has been found that positive emotions have a positive effect

Table 1
Dimensions of the CAN model.

Dimension Meaning Antecedents

Cognitive The degree to which tourists consider that using information sources to make their buying decisions at destinations will
help them improve their performance (performance expectancy) and are easy to use (effort expectancy).

TAM (Davis, 1989)
C-TAM-TPB (Taylor & Todd, 1995b)
UTAUT (Venkatesh, Morris, Davis, &
Davis, 2003)

Affective The degree to which using information sources in the TSJ evokes certain positive and negative emotions in tourists. PANAS (Watson et al., 1988)
Normative The degree to which the tourist perceives that people important to him/her believe that (s)he should consult information

sources to purchase at destinations.
TRA (Fishbein & Ajzen, 1975)
TPB (Ajzen, 1991)
DTPB (Taylor & Todd, 1995a)
C-TAM-TPB (Taylor & Todd, 1995b)

Note: TAM (Technology Acceptance Model); C-TAM-TPB (combined TAM and TPB); UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology); PANAS (Positive
Affect Negative Affect Schedule); TRA (Theory of Reasoned Action); TPB (Theory Planned Behaviour); DTPB (Decomposed Theory of Planned Behaviour).

Fig. 1. CAN model explaining the intention to use information sources in the TSJ to make purchase decisions.
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on tourist behaviour and satisfaction (Dedeoğlu, Balıkçıoğlu, &
Küçükergin, 2016; Prayag, Hosany, Muskat, & Del Chiappa, 2017), and
that negative emotions generate disappointment (Michalkó, Irimiás, &
Timothy, 2015). It should be noted that Yeh, Chen, and Liu (2017)
demonstrated the strong effect of the moderator role of emotions on the
use of new technologies in tourism; and Yüksel (2007) suggested that
positive emotions generate rewarding experiences and influence tour-
ists' buying behaviour. Considering these antecedents, the following
hypotheses are proposed:

H3. Positive emotions positively affect tourists' intention to use
information sources.

H4. Negative emotions negatively affect tourists' intention to use
information sources.

2.3.3. Social influence on intention to use information sources
People close to the consumer can affect his/her consciousness and

disposition towards sources of information (Erawan, Krairit, & Ba
Khang, 2011). Some authors have found that social influence has a
positive impact on the use of information sources in retail purchases
(Broilo et al., 2016) and in the tourism field (Fodness & Murray, 1999;
Hungenberg, Ouyang, & Gray, 2019). In particular, social influence has
been recognised as an important variable in offline tourism search be-
haviour (Mieli & Zillinger, 2020) and in online travel information
searches (Gupta, Dogra, & George, 2018). Taking these previous studies
into account, the following hypothesis is proposed to explain the
tourist's intention to use information sources for purchase decision-
making at destinations:

H5. Social influence positively affects the tourist's intention to use
information sources.

3. Methodology

3.1. Data collection and sample

Logroño (La Rioja, Spain) was chosen as the location to carry out
this research because: it is making various efforts to become a Smart
City; it has implemented the Smart Logroño Platform, which stores,
connects and manages all the city's information in a smart way; it be-
longs to the Spanish Smart Cities Network (Ayuntamiento de Logroño,
n.d.); because of its interest in developing shopping tourism and the
unique and homogeneous shopping district in its historical centre.
Moreover, Logroño was officially recognised in 1997 as the first Spanish
“City of Commerce” (Medrano, Olarte-Pascual, Pelegrín-Borondo, &
Sierra-Murillo, 2016); it was also nominated as the first Commercial
City of Europe for 2020 (EFE, n.d.).

The tourist participants were recruited at the entrance to the
tourism information office, or on arrival at two hotels, located in the
centre of Logroño. This helped us to understand what role the different
information sources were going to have on purchase decision-making at
the destination. The tourists gave their consent to be interviewed and
participate in the study. Before answering the questionnaire (Appendix
A), they were provided with information to help them understand the
concept that was to be tested.

They were then asked if they intended to make any purchases and, if
so, what they were going to buy. The survey was conducted only with
tourists who expressed an intention to make purchases in the city of
Logroño. The sample consisted of 431 tourists (Table 2).

3.2. Measurement scale

The questions for the survey were developed based on the main
antecedents of the CAN model (Ajzen, 1991; Davis, 1989; Watson et al.,
1988) adapted for the present study. The measure used was an 11-point

Likert-type scale, from 0 (no agreement) to 10 (total agreement). This
scale type has increased sensitivity and is closer to the interval level of
scaling and normality. In addition, respondents find it easy to under-
stand (Leung, 2011). The variables used are presented in Table 3 and
the distribution of the variables are included in Appendix B.

3.3. Data analysis

Structural equation models were used for the data analysis, speci-
fically, Consistent Partial Least Squares (PLSc-SEM). The PLSc-SEM
technique has been recognised as a more appropriate alternative than
PLS-SEM for many research scenarios in the information systems field
(Aguirre-Urreta & Rönkkö, 2018; Benitez, Henseler, Castillo, &
Schuberth, 2020). Specifically, PLSc-SEM is less sensitive to type I and
type II errors than PLS-SEM and is applied to models in which all
constructs are reflective (Dijkstra & Henseler, 2015), as in the present
case. In addition, PLS-SEM tends to skew factor loadings upwards and
underestimate the regression coefficients, which does not occur with
PLSc-SEM (Aguirre-Urreta & Rönkkö, 2018; Gefen, Rigdon, & Straub,
2011). PLSc-SEM was chosen also because it is less sensitive to violation
of assumptions of data normality than are other SEM techniques
(Dijkstra & Henseler, 2015). In theory building and evaluation it is vital
to estimate the predictive power of explanatory models (Shmueli, Ray,
Velasquez Estrada, & Chatla, 2016). In the present study PLS Predict
was used (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011; Shmueli et al., 2016). PLS
Predict uses training and holdout samples to generate and evaluate
predictions from PLS path model estimations.

4. Results

4.1. Evaluation of the measurement model

To evaluate the measurement model (Hair, Ringle, & Sarstedt,
2013) the standardised loadings were assessed to identify if they met
the indicator reliability criterion. In concrete terms, it was verified if
the items had standardised loadings> 0.70 and t-values> 1.96
(Fig. 2). Although several indicators had loadings below 0.70, only
those under 0.60 (PEM3, PEM8 and SI3) were eliminated. This is be-
cause flexibility is allowed in this condition, especially when the in-
dicators increase the validity of the content of the factor (Hair et al.,
2013); thus, as they had t-values> 1.96, they were retained.

The measurement model was verified in terms of construct relia-
bility (i.e. composite reliability and Cronbach's alpha), and convergent
and discriminant validity. The composite reliability and Cronbach's
alpha values were greater than 0.70 (Table 4). The convergent validity
of the constructs was confirmed, as the average variance extracted
(AVE) was greater or equal in all cases to 0.50 (Table 4). The dis-
criminant validity (Table 5) was also confirmed: the square root of the
AVEs of each construct was greater than the inter-construct correla-
tions; as to the HTMT criterion, all the results were below the critical
value of 0.85.

4.2. Evaluation of the structural model

The present study calculates the effect of the CAN model factors on
tourists' intention to use information sources to make purchase deci-
sions at their destinations (Table 6). The R2 has a value of 0.5080, in-
dicating that the model explains 50.80% of the variation of intention to
use information sources. The Q2 of the PLS Predict is 0.413. This po-
sitive value demonstrates that the model has predictive capacity for
intention to use information sources (Hair et al., 2011; Shmueli et al.,
2016) and that, to differing degrees, all the variables had an impact on
intention to use. The cognitive dimension had the highest effect (per-
formance expectancy being especially important), then the affective,
and finally the normative. It should be noted that all the variables had a
positive effect, with the exception of negative emotions, that had a
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negative effect. Therefore, none of the hypotheses are rejected. To va-
lidate the multicollinearity of the structural model the variance in-
flection factors (VIF) were calculated. The VIF values obtained were all
less than 1.85, so there are no multicollinearity problems.

5. Discussion

Tourists are consumers who, unlike local buyers, have little initial
knowledge about what is on offer at destinations. Information in this
new technological age is outside the supplier's control; and it is crucial
for the TSJ as it is the interconnection between the tourist and the
destination, and it can encourage or discourage tourist purchase in-
tention. The present study aims to advance knowledge about the
tourist's information search in the new context of Smart Tourist
Destinations, and to help them adapt their apps and their resources to
meet the tourist's needs.

To address this objective this study identifies the antecedents of
tourists' buying behaviour, focusing on one of the first stages of the TSJ:
the search for information in the STD, a crucial element in shaping the
tourist's subsequent behaviour (Coromina & Camprubí, 2016; Gursoy &

McCleary, 2004; Sirakaya & Woodside, 2005). This work identifies the
factors that influence the tourist's intention to use information sources
to make purchase decisions at a destination. The three-dimensional
CAN model showed that the cognitive dimension has the highest effect
on intention to use, and that performance expectancy is more influen-
tial than effort expectancy. Second is the emotional dimension, with
positive emotions being more influential than negative. Social influence
is the least influential variable, but it is, nevertheless, significant.

The results obtained for the cognitive dimension are consistent with
previous literature; it has been shown to be a significant antecedent of
the use of information sources in touristic activities (Coromina &
Camprubí, 2016; Mieli & Zillinger, 2020) and in the shopping pre-
purchase stage (Akalamkam & Mitra, 2018; Broilo et al., 2016;
Frasquet, Mollá, & Ruiz, 2015). On the one hand, tourists will consult
information sources to shop at their destinations if they help to improve
their purchasing performance and they make a useful contribution. It is
therefore important that destinations and businesses develop and con-
trol the information that enables tourists to understand the up-to-date
commercial offer and how to access it quickly and, thus, create a more
efficient purchasing process. On the other hand, another important

Table 2
Study technical data.

Universe Individuals over the age of 18
Data collection method Personal survey
Sampling unit Tourists with intention to buy in Logroño (Spain)
Sample size 431 individuals
Field work dates December 2017–March 2018

Sample features

Gender Male 40.4%; Female 59.6%
Age 18 to 29 years: 29.5%; 30 to 39 years: 25.3%; 40 to 49 years: 22.2%; 50 or more years: 23%
Net monthly family income Less than €1000: 9%; €1000 to €1749: 22.3%; €1750 to €2499: 16.2%; €2500 to €3000: 7.4%; More than €3000: 11.4%; No answer: 33.6%;

Table 3
Scales to measure intention to use information sources.

Dimension Construct Items Source

Cognitive Performance Expectancy, PE PE1. Using different information sources to make buying decisions at
destinations is very useful

Adapted from Davis, 1989; and Venkatesh et al.,
2003

PE2. Using them will increase the probability of buying what I want
PE3. Using them allows me to buy faster
PE4. Using them improves my purchasing performance

Effort Expectancy, EE EE1. Learning to use them is easy
EE2. Using them is clear and understandable
EE3. They are easy to use
EE4. Using them involves little effort

Affective Positive Emotions, PEM PEM1. When I think about using them I feel interested Adapted from Watson et al., 1988
PEM2. I feel excited
PEM3. I feel energetic, powerful
PEM4. I feel enthusiastic
PEM5. I feel proud
PEM6. I feel inspired, innovative
PEM7. I feel decisive
PEM8. I feel attentive
PEM9. I feel active

Negative Emotions, NEM NEM1. I feel distressed
NEM2. I feel disgusted
NEM3. I feel guilty
NEM4. I feel scared
NEM5. I feel hostile
NEM6. I feel irritated
NEM7. I feel ashamed
NEM8. I feel fearful

Normative Social Influence, SI SI1. People important to me think I should use them Adapted from Ajzen, 1991 and Taylor & Todd,
1995a, 1995bSI2. People who influence me think I should use them

SI3. People whose opinions I value would prefer that I use them
Intention to Use Information Sources, IUIS IUIS1. I intend to use different information sources to buy in Logroño

IUIS2. I will probably use different information sources to buy in Logroño
IUIS3. I have decided to use different information sources to buy in Logroño

A. García-Milon, et al. Tourism Management Perspectives 36 (2020) 100730

5



element is the ease of use of the information sources: to encourage
tourists to use them the sources must be intuitive and involve minimum
effort (Michalkó et al., 2015; Sa Vinhas & Bowman, 2019).

The results obtained for the affective dimension support the pro-
position that the effect of positive emotions on intention to use in-
formation sources is important; this has been shown in other studies
into tourism (Dedeoğlu et al., 2016; Prayag et al., 2017). Negative
emotions were also shown, albeit to a lesser extent, to have a negative
effect on intention to use information sources, a finding in line with
previous works in the general field of tourism (Michalkó et al., 2015).

It was observed that, with regard to the normative dimension,
tourists considered the opinions of others when consulting information
sources. However, this is the least important factor in the first stage of
the purchasing process. Thus, while it has been shown that it is an
important variable in the use of information sources in retail purchases
(Broilo et al., 2016) and in the tourism field (Fodness & Murray, 1999;
Hungenberg et al., 2019), it is less so in the process of searching for
information when shopping in a destination. This could be explained by
the lack of familiarity among the family and friends of the tourist of the
commercial offer at the destination. This outcome could also result

Fig. 2. Results of the measurement and structural model: Path coefficients (t-values).

Table 4
Construct reliability and convergent validity.

Construct Composite
reliability

Cronbach's
alpha

Average variance
extracted (AVE)

Performance Expectancy
(PE)

0.889 0.891 0.667

Effort Expectancy (EE) 0.950 0.948 0.826
Positive Emotions (PEM) 0.873 0.881 0.500
Negative Emotions (NEM) 0.915 0.916 0.574
Social Influence (SI) 0.929 0.926 0.868
Intention to use

Information Sources
(IUIS)

0.965 0.965 0.902

Table 5
Discriminant validity.

Construct PE EE PEM NEM SI IUIS

PE 0.817 0.606 0.319 0.066 0.377 0.644
EE 0.609 0.909 0.322 0.181 0.232 0.550
PEM 0.339 0.340 0.707 0.429 0.253 0.350
NEM −0.015 −0.182 0.402 0.757 0.057 0.114
SI 0.376 0.230 0.265 0.039 0.932 0.374
IUIS 0.649 0.549 0.369 −0.112 0.373 0.950

Note: The values on the main diagonal are the square roots of the AVEs. Below
the diagonal are the inter-construct correlations. Above the diagonal are the
HTMT ratios.

Table 6
Effects of the endogenous variables.

R2 Q2 Direct
effects

p-value

Intention to use Information Sources
(IUIS)

50.80% 0.413

H1: Performance Expectancy ➔ (+)
IUIS

0.436 <0.000

H2: Effort Expectancy ➔ (+) IUIS 0.157 0.005
H3: Positive Emotions ➔ (+) IUIS 0.199 <0.000
H4: Negative Emotions ➔ (-) IUIS −0.162 0.001
H5: Social Influence ➔ (+) IUIS 0.127 0.004
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because the process of searching for information is not a social activity
and, thus, utilitarian motivations are prioritised. This outcome illus-
trates how the limited time available to tourists at destinations induces
them to use it efficiently.

The information search is one of the first stages of the TSJ. It is
important mainly because the information sources consulted are the
tourist's first contact with the shopping destination and can facilitate
and contribute positively to purchase intention. Furthermore, under-
standing intention to use information sources is important in fulfilling
tourists' information needs, for developing effective communication
strategies in a context where being a STD is clearly a major competitive
advantage (Buhalis & Amaranggana, 2013; Cimbaljević et al., 2019),
and a possible solution for the growth of the tourism sector after the
COVID-19 crisis.

6. Conclusions

This research has important implications for tourism destinations as
it sheds new light on a scarcely-studied issue and represents a starting
point for further research. The present study is the first to analyse the
factors that trigger the use of sources of information in tourist on-site
shopping. In fact, the present study introduces a never-before studied
process in tourist behaviour, the TSJ. Furthermore, the study represents
a new perspective in the development of STDs. It highlights also the
importance of information technologies in the development of the
tourist-centric smart experience.

The findings obtained suggest that sources of information must,
primarily, be useful and practical in order to facilitate subsequent
shopping. Less important, but also influential, is that they must evoke
positive emotions, such as pride and enthusiasm, and they must be easy
to use and not involve great effort on the part of the tourist. These
results lead us to conclude that tourists have a preference for sources of
information that prioritise practical utility in the TSJ and can help
destinations develop suitable apps and technological resources to in-
itiate TSJs.

6.1. Theoretical implications

The CAN (Cognitive-Affective-Normative) model, which has pre-
viously been employed in different contexts, such as technological
implants (Pelegrín-Borondo, Reinares-Lara, & Olarte-Pascual, 2017)
and new beverages (Olarte et al., 2017), was tested satisfactorily in the
novel context of shopping tourist behaviour. By combining the cogni-
tive variables performance and effort expectancy with social norms and
the affective dimension, measured through positive and negative
emotions, the variables that affect intention to use information sources
in the tourist shopping process were identified. Thus, as it explains
50.8% of the endogenous variable intention to use, the CAN model was
successfully extended into this new context. In consequence, this the-
oretical implication helps to advance the development of general con-
sumer behaviour models. In addition, although emotions are well re-
cognised as triggers for consumer behaviour, the affective dimension
has no antecedents in information search literature, and the present
study begins to bridge this gap by examining it in the tourism field.

Finally, this paper introduces a new concept in the shopping tourism
field, the Tourist Shopping Journey, which we define as the complete
purchasing process followed by the tourist in a destination. It begins
from the moment (s)he develops the intention to shop in the destination
and starts to identify the local product offerings. Normally, the last step
of the process is the final post-visit evaluation of the service. This opens
a new window of opportunity for STD managers to offer an information
service. From the very beginning of the TSJ tourist-STD links could be
developed to promote direct interaction that would create a mutually
beneficial relationship.

6.2. Practical contributions

Hitherto, no studies have been undertaken into the antecedents that
explain why and when tourists use sources of information in the TSJ in
a STD. This study proposes three sets of practical contributions to ex-
plain this behaviour.

The first set of practical implications relates to the cognitive di-
mension. The results showed that tourists who want to shop on-site will
value information only if it is useful in their decision-making and if it
can be accessed intuitively and very quickly. Consumers will dedicate
only a limited amount of time to consult the various information
sources and want to make the most of them. STD managers and content
generators must be aware that tourists are mainly utilitarian in their use
of information sources for shopping in destinations. Providing utility
and convenience will both encourage tourists to use information
sources controlled by tourism providers and initiate the purchasing
process.

The second set of practical implications relates to the affective di-
mension. Positive emotions, such as pride, enthusiasm and excitement,
encourage greater use of information sources and a predisposition to
continue with the purchasing process. However, negative emotions,
such as disgust, fear and guilt, must be avoided because of their ne-
gative effect on the use of information sources. Based on these results,
information managers might test their technological resources and apps
to measure their emotional impact on tourists with shopping intentions
in a destination, to ensure that positive emotions are evoked, and ne-
gative emotions suppressed.

The third set of practical implications relates to social influence.
Tourists can be affected by people who influence them when consulting
information sources; however, in the specific case of shopping in a
destination, others' opinions and recommendations are less important
than other factors. This suggests it would preferable to highlight and
invest in utility, efficiency and positive user experiences than in pro-
motional campaigns with influencers and opinion leaders.

7. Limitations and future research lines

The location where the research was carried out, and the non-dif-
ferentiation between product and information-source types are among
the main limitations of the study. Future studies might go into more
detail on some of the more interesting aspects of the present study, such
as the main information sources used by tourists; and they might also
consider the product categories they plan to purchase. In addition, the
research could be extended to other destinations to corroborate, or
otherwise, the results.

The present study does not examine the interesting issue of tourists'
previous knowledge of destinations. Intention to use information
sources might be affected by the number of times the tourist has visited
the destination. Another issue not considered was cultural distance.
Tourists faced with novel cultural contexts need more information to
make appropriate decisions. It seems that risk levels increase with
cultural and geographical distance. In future studies it would be in-
teresting to examine cultural distance and previous visits, to analyse
whether these affect the results.

A further progression would be to link, in the TSJ, intention to use
with the effective use of information sources, and to tie this in with the
latter phases of the purchase process. Future studies might complement
the research by conducting tourist departure surveys to obtain results
about their actual behaviour and needs.

The present study also opens a new research line on the TSJ. This
holistic process needs further study to address its stages and char-
acteristics in depth. Moreover, the post COVID-19 situation will need
more tourism-based research focussing on contactless technologies and
solutions for tourism interactions.
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Key Image Attributes to Elicit Likes and Comments
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ABSTRACT
This article spotlights the relationship between likes and com-
ments and the content of tourism photographs on Instagram
with the aim of understanding users’ behavior and, thus, help-
ing destination management organizations. Based on the
stimulus-organism-response model, a content analysis was
conducted of 1,094 pictures that received 131,116,800 likes
and 2,859,448 comments. By combining content analysis and
regression analysis, the results show that Instagrammers’
responses are influenced differently by different picture attrib-
utes, resulting in dissimilar behavior with regard to likes and
comments. Specifically, likes, as immediate reactions, tend to
be driven by content featuring people, views, or common
habits. In contrast, comments, which require greater effort on
the part of the Instagrammer, are elicited by the topic of festi-
vals or hotels, colors such as cream, green, orange, or yellow,
images of water or animals, and images featuring tourist activ-
ities, mostly at night. Multi-image or fake pictures negatively
impact likes. By analyzing the content of the information pro-
vided by the uploaded photographs, a typology of photo-
graphic attributes is developed to offer clues for destination
management organizations to enhance engagement with
potential customers and Instagram users.

KEYWORDS
Instagram; SOR model;
content analysis; destination
management organization;
tourist destination;
tourism image

Introduction

Instagram has more than 1 billion monthly active users and more than 500
million daily active users, with 400 million Instagrammers sharing stories
every day (Instagram, 2018). This colossal user network for sharing pictures
and connecting people is an extraordinary source of information
(Aramendia-Muneta, 2017) and offers new avenues to researchers, espe-
cially with regard to the tourism industry. The international tourism indus-
try registered some 1.326 billion tourist arrivals at destinations around the
world in 2017, up 7.0% from the previous year, and has a growth forecast
of 3.8% per year until 2020 (UNWTO, 2018). Unsurprisingly, this industry
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has a deep impact on the global economy, where social networks play a
major role in customer engagement with destinations.
While there are several studies in the tourism industry about the impact

of social networks such as Facebook and virtual collaborative communities
such as TripAdvisor, few studies have examined Instagram (Hanan & Putit,
2014). In fact, Instagram is a key factor in destination choice among mil-
lennials, and destinations are chosen by how “Instagrammable” they are
(Arnold, 2018). The present study thus focuses on Beautiful Destinations,
the leader on Instagram and an example of a destination management
organization (DMO). With more than 3,100 posts and 4 million followers
in 180 countries, Beautiful Destinations has become the world’s largest
travel influencer on Instagram, and other DMOs partner with it.
Photographs on the @beautifuldestinations Instagram account spread a
desire to visit places among users.
Visual images are a powerful tool for tourist destination organizations in

all forms of tourism promotion (Jenkins, 2003). The mental image of a des-
tination is a set of characteristics perceived by tourists that defines their
behavior (Beerli & Martı�n, 2004; Y€uksel & Akg€ul, 2007). Moreover, when
tourists have limited information about a particular destination, this image
can be essential in influencing their choices (Beerli & Martı�n, 2004; Y€uksel
& Akg€ul, 2007). In this regard, photos posted to Instagram are a valuable
source of information for DMOs.
The present study seeks to contribute to the emerging body of literature

on Instagram, but from a tourism perspective. Because Instagram is one of
the largest social platforms, marketers are keen to engage its audience and
monetize it (DeMers, 2017). DMOs need to control tourism destination
images, which are a stimulus for Instagrammers, in order to influence
them through likes and comments (organism). In this correlation, DMOs
could then receive a response from potential tourists. The stimulus-organ-
ism-response (S-O-R) framework (Mehrabian & Russell, 1974) is thus
adapted to Instagram and tourism.
Specifically, the aim of this research is to identify the key destination

image attributes (stimulus) to ensure successful image content and engage-
ment by users in the form of likes and comments (organism), in order to
understand their behavior toward an image. Such an understanding would
help DMOs create more alluring photographs to attract more potential cus-
tomers and would have marketing implications for DMOs to improve their
impact on potential customers (response).
The remainder of this paper is organized as follows. The next section

discusses the theoretical background on Instagram in the literature and in
the tourism industry, the importance of images for DMOs, and the rela-
tionship between content analysis and destination images. It then discusses
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the attributes that have been used in the literature and were used in the
present study to formulate the research questions, the main goal of which
is to identify the key elements linking image with the number of likes and
comments received. The subsequent sections describe the research method-
ology, data collection process through qualitative methodology, and results
obtained from regression analysis. The final sections consist of the discus-
sion, conclusions, and managerial implications of the findings and the limi-
tations and suggestions for future research.

Instagram theoretical background

Instagram in the literature review

As a means of online communication, pictures are advantageous and their
presence is vital in social media, because a single picture has a primary
wide range of information (Albers & James, 1988) that can be shared
through social networks. The shared pictures on Instagram are mainly
based on people and their personal images, whose aim is to capture and
calibrate attention (Carah & Shaul, 2016). In fact, human faces are more
engaging in sharing communities (Bakhshi et al., 2014) and photographs
with faces are more likely to receive likes and comments. Instagram is not
only a visual website to share pictures and videos, but it is also used as a
social network where users can give their opinion and tag a picture easily;
in that way, they involve and engage more individuals. As Bakhshi et al.
(2014) emphasized, the real power of Instagram lies in the interconnection
of the users.
In 2015, Lee et al. (2015) proposed social interaction, archiving, self-

expression, escapism, and peeking as the five primary social and psycho-
logical motives that Instagram users have when uploading pictures or
interacting with each other. However, Ting et al. (2015) found five factors
as key to promote photographs on Instagram: personal gratification, feature
usefulness, socializing role, product information and entertainment. Indeed,
in the study of Phua et al. (2017) they found that internet users value
Instagram as the best social media for showing affection and demonstrating
sociability.
Moon et al. (2016) went further and highlighted the role of narcissism

and self-promotion that Instagram users give to this social platform. Their
rating is higher when there are physically attractive pictures. Souza et al.
(2015) also emphasized that selfies are used as a medium to grab attention,
generating three times more likes and comments than other kinds of pho-
tographs. There is a relationship between personality traits and how users
desire to make their pictures look with the purpose of not deceiving on
social media (Ferwerda et al., 2015; Jackson & Luchner, 2018). Conversely,
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Instagram has a positive effect on people, avoiding loneliness and increas-
ing happiness and satisfaction (Pittman & Reich, 2016). However,
Ahadzadeh et al. (2017) found that for users with low level of self-esteem,
Instagram has a negative effect on their body satisfaction.
Regarding behavior on Instagram, Souza Araujo et al. (2014) drew the

conclusion that users write posts at the end of the day and during the
weekend. When a photo has a high number of likes and comments, users
tend to act accordingly. Not only are likes and comments really notable in
Instagram, but also tags are an essential tool in order to convey how
devoted users are to a picture (Ferrara et al., 2014). Even more, Instagram
allows users to use hashtags, from where the information can be extracted.
In the study of Gibbs et al. (2015), they use a specific hashtag “#funeral” to
observe behaviors among Instagrammers in a platform vernacular, where
each user and their family and friends weave through their personal feel-
ings and emotions about death.
Apart from the Instagrammers’ behavior and internal motivations,

through content analysis and using Goffman’s measures of gender
(Goffman, 1979), Reichart Smith and Sanderson (2015) examined the pro-
file of twenty seven professional athletes. It seems that athletes followed old
gender norms in their way of presenting themselves in Instagram. Again,
focusing on the image of the body, but this time in women, the majority of
their images contained a stereotype of thin and tanned as fitspiration
(Tiggemann & Zaccardo, 2018). The power of Instagram is emphasized
even in the educational area, as using this social media engages under-
graduate students in teaching and learning and they are attentive to the
content the university propose them (Salomon, 2013). Admittedly,
Instagram users together with those from Facebook are the most engaged
in social networking on a daily basis (Smith & Anderson, 2018).
While most researchers focused on the pictures themselves, Latiff and

Safiee (2015) showed how Instagram and e-commerce are entwined.
Instagram helps brands to position their business and their brand images.
Goodman and Yuki (2014) highlighted the enormous increase of visual stim-
uli through platforms. Instagram is one of the largest social platforms, which
is why, marketers are concerned about how to engage this audience and
monetize it. Actually, Huang (2020) and Loureiro & Sarmento, 2019) under-
line the power of social networks to increase purchase intention and increase
the relationship between brands and customers. In that way, it appears as a
significant framework to be used by destinations and the tourism sector.

Instagram as a major source of information about tourism destinations

Instagram and the tourism industry have attracted the attention of
researchers over the last decade. The areas of study range from countries to
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cities and museums or protected areas, mostly as case studies. In these
cases, Instagram helped to boost their image as destination.
In their study of images from Tokyo and New York City, Hochman and

Schwartz (2012) use cultural analytics visualization techniques to identify
different visual rhythms for each city. New York and Tokyo are portrayed
in diverse cultural ways and, thus, have distinctive beats. A replication of
the study using the same technique in Tel Aviv revealed a city with diverse
social, cultural, and political aspects depending on people’s activity
(Hochman & Manovich, 2013). Both studies show the relationship between
Instagram pictures and the daily life of a city through multiple spatial and
temporal scales. Single cities have also been examined through a different
line of research. In the case of Macau, Yu and Sun (2019) consider the role
of UNESCO Creative City of Gastronomy status as a brand that influences
Instagrammers and enhances Macau’s image with regard to food.
Instagram is used with different purposes, whether to deal with under-
standing of city organization, or to increase a new aspect of the city
unknown to potential tourists.
Apart from researching cities and Instagram, other researchers focused

on specific places such as museums or protected areas. In this line,
Weilenmann et al. (2013) find that Instagram showcases the value of muse-
ums, as part of a destination organization, by allowing visitors to share
their experiences and create new ways of narrating their feelings.
Consequently, museums can learn from what visitors actually see to recate-
gorize and reconfigure the museum environment. In a study about nature-
based experiences in protected areas, Hausmann et al. (2018) find that
Instagram can be used to monitor biodiversity and human activities in
such places. Instagram has the ability to capture the attention of visitors
and detailed information might result in a closer connection to viewers.
In addition to DMO facilities and the study of specific cities or places,

researchers have used several other methods. Fatanti and Suyadnya (2015)
describe modern tourism promotion, finding that destinations such as
Indonesia, Bali, and Malang should use Instagram as a communication tool
to obtain user-generated content in the form of pictures to encourage tou-
rists to visit specific destinations. Pa€ul I Agust�ı (2018) applies a mixed-
method approach to determine that tourist destinations should differentiate
their various forms of media and try to avoid overlapping images.
Researchers using various methods have emphasized the medium of
Instagram as a remarkable tool for DMOs, however, there is no consensus
among researchers to show which methodology is the most suitable to
extract conclusions about the connection between Instagram and tourism.
Instagram is not only a platform for uploading images, but also a

medium for interaction among Instagrammers. Camprub�ı et al. (2013)
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contend that images shared on Instagram convey emotions, thoughts, real-
ities, and feelings that cannot be truly described in words. All of these fea-
tures are part of the visual communication about a destination and are
included on social-media platforms. Images with many likes represent
interesting places for the whole community and increase the interest of
other users (Mukhina et al., 2017). Sharing images and comments on
Instagram is a physical-emotional form of bonding with the destination
and impacts the link between the destination and electronic word-of-mouth
(Baksi, 2016). Consequently, Instagrammers can create their own tribe and
community around a tourist destination. Hence, a study about the reaction
in terms of likes and comments that a photograph can provoke might be
worth studying in depth.
In this interconnected process, everyday digital photography from

Instagrammers provides the audience with a more personal and authentic
image of a place (Thelander & Cassinger, 2017). Nevertheless, DMOs
should control, at least, the impressions that they themselves wish to show
the public to engage actual and potential visitors. In this regard, Nixon
et al. (2017) examine the process of selecting appropriate images and hash-
tags to promote a destination and improve its image among consumers as
part of a marketing strategy. This points to the need to know which of the
DMO’s images have a real impact on potential tourists and highlights the
power of a photograph on consumer’ behavior change as a trigger to draw
reactions and keep them motivated to visit a destination. Prior research
supported the ideas that Instagram has an impact in some specific areas,
however there is a need to provide more results addressing Instagrammers
as a whole community.

The power of images in the tourism industry

The tourism industry has realized that classical advertising no longer
reaches potential tourists because online innovations affect buying and sell-
ing behavior (Aramendia-Muneta, 2012). MacKay and Couldwell (2004)
highlight the power of photographs to create and communicate images of a
destination, noting that they remain vital to success in the tourism indus-
try. Accordingly, the industry is increasingly turning to social-media plat-
forms and, in particular, to Instagram to market vacation destinations. It
thus recognizes that the content and likes and comments received by a pic-
ture posted to Instagram by an influencer could be the best approach to
attracting potential tourists to the destination.
Though no empirical studies have demonstrated how views, likes, con-

tent, and comments about a picture posted on Instagram can be converted
into real tourist visits to a destination, there is evidence suggesting that
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tourism information presented in the form of a picture influences potential
tourists’ choice of a destination (Bell & Davison, 2013; Choi et al., 2007).
In this regard, Decrop (1999) acknowledges that visual practices are an
important part of tourism experiences and influence tourists’ decision-mak-
ing. Photography creates an image of the purchased service and offers trav-
elers a specific sight to visit with a sense of authenticity (Pan et al., 2014).
Gallarza et al. (2002) note that the intangible nature of tourism and travel
services makes it hard for travelers to imagine a destination. These authors
emphasize that photographs are a powerful means of generating booking
inquiries and travel engagement. However, images offered through
Instagram allow travelers to acquire visual knowledge of the place they
wish to visit and the services being offered.
According to Stepchenkova and Zhan (2013), photographs capture reality

and provide an opportunity for travelers to share their experiences with
others. In keeping with this notion, Groves and Timothy (2001) suggest
that the integration of mobile technology with social media makes it easier
and more enjoyable for tourists to share photos, leading to an increase in
the potential audience. On the whole, images are an effective tool for: pro-
moting, advertising, and distributing goods and ideas; marketing; and pro-
viding fast, accurate, and precise information about destinations to
travelers (Dredge & Jenkins, 2003; Garrod, 2009). Y€uksel and Akg€ul (2007)
find evidence of a relationship between postcards and positive emotions,
which affect a destination. In this regard, these authors emphasize the
power of images as a key factor influencing travelers’ destination choices.
Additionally, online photography in the tourism context makes it easier for
destinations to cultivate a good image in tourists’ mind and serves as a
symbol of user experience and reality to tourists.
The existence of multiple images for a given tourism destination is not

always negative. On one hand, the literature accepts the existence of multi-
images as a common and easily occurring trend, and Pike (2005) observes
that DMOs are responsible for coordinating the tourism industry, in add-
ition to enhancing destination image. On the other hand, all tourism
agents, particularly in the private-sector (hotels, restaurants, leisure facili-
ties, etc.), logically project their destination’s tourism image from the point
of view of their product. In this context, the DMO must act to properly
manage and control image fragmentation so as to avoid the ensuing nega-
tive effects.
DMO’s need to discern their interest and influencers in this area are dis-

similar by intrinsic motivation (Barbe et al., 2020). On the whole, photo-
graphs have a great impact on consumers and there is a gap to be filled by
researchers to see the bigger picture in order to gain a deeper understand-
ing of Instagram for the tourism sector.
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S-O-R model for instagram and tourism

How to attract more tourists is a key issue for DMOs, especially how to
control the social-media environment due to its increasingly central role in
the tourism industry (Fatanti & Suyadnya, 2015). Unlike traditional envi-
ronments, the social-media environment enables interactivity between the
information provider and users (Gatautis et al., 2016) and fosters new
forms of interaction with and relating to customers (Sawhney et al., 2005).
Hence, if they are early adopters of this approach, DMOs will be pioneers
in attracting new consumers (Aramendia-Muneta, 2012).
In this environment, Laroche (2010) finds that the stimulus-organism-

response (S-O-R) paradigm is the most useful for explaining online con-
sumer behavior, as the Internet is a universal medium and there is more
experience and research in this field. The same author adds that the S-O-R
model is the most likely to provide productive solutions with regard to
how online consumers behave.
To use this model, it is necessary first to look deeper into the theory of

S-O-R. Mehrabian and Russell’s (1974) S-O-R paradigm suggests that there
is a sequential correlation between stimulus, organism, and response and
asserts that environmental psychology is one of the hardest areas for
researchers to explore due to the subjective nature of the data (e.g., reac-
tions to color). Stimuli are factors that trigger inner emotional and cogni-
tive reactions (Kim et al., 2020). Drawing on this framework, this study is
an initial attempt to begin to understand which stimuli (i.e., tourism image
attributes) are the most appropriate and have the greatest impact on
Instagrammers’ behavior in the form of likes and comments (organism). If
DMOs act on these findings, the resulting measures could elicit a response
from potential tourists, not only enhancing the destination’s image, but
also increasing the number of tourists. Other researchers (e.g. Gatautis
et al., 2016; Kim et al., 2020) have adapted the Mehrabian and Russell
(1974) model to the online environment.
In the present study, the S-O-R model is adapted to Instagram and

DMOs, where the stimulus is image attributes, the organism is
Instagrammers’ likes and comments, and the expected response is to
improve the destination image and attract more tourists (Figure 1). The
model identifies the impact of content in a photograph that might spark

Figure 1. S-O-R model for Instagram & DMOs (adapted from Mehrabian and Russell (1974).
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off a cognitive response, which is a means of persuasion without measuring
motivation, only the preliminary prompt reaction for a whole community
of followers of a DMO.

Methodology

Destination images and content analysis

Visual images of tourist destinations are an under-used but powerful quali-
tative research instrument (Haywood, 1990). Content analysis is the most
well-known and widely used way of taking advantage of this tool among
tourism researchers. It is the most frequently used method in tourism
research of visual images (K€umpel et al., 2015). It can also be used to assess
and identify the motivations driving tourism industry players to post travel
photos as interactive media (Skalski et al., 2017). In general, content ana-
lysis provides an empirical basis to compare and contrast features within a
large data set (Albers & James, 1988).
Several postcard studies have used content analysis to obtain their results.

In a qualitative content analysis of portrayals of Berlin, Milman (2012)
finds a lack of depictions of contemporary Berlin. In their research on
scenic postcards as items for the spatial analysis of the Savoy region,
Foltête and Litot (2015) find that postcards have a dual location, namely,
in the landscape or at the site and at the point of sale.
Researchers’ contributions have also been highly diverse in terms of their

methodology. In a study of visitor-employed photography combining con-
tent analysis and quantitative statistical techniques, Garrod (2009) proposes
that photography and tourism are intrinsically linked through multiple
forms of media, such as postcards, television commercials, and brochures.
Content analysis is used for several purposes. Camprub�ı (2015) compares

the online image fragmentation of two capital cities (Paris and New York).
Stepchenkova and Zhan (2013) construct maps representing projected and
perceived images of Peru. Similar structural features can be found in the
pictorial analysis of Portugal on Instagram by Kuhzady and Ghasemi
(2019). In a study of Australian newspaper travel sections (non-news jour-
nalism), Hanusch (2011) uses visual content to document travel stories.
Finally, tourists have a specific role in the hermeneutic circle of the repre-
sentation of a destination, with the power to create a specific circle of tour-
ism consumption (Masip Hern�andez et al., 2018).

Tourism destination image attributes (stimulus)

A review of the literature points to eight main tourism destination image
attributes: the main theme; centricity; time of day; colors; people; water;
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animals; and repetition. The following paragraphs explain each of these
attributes and its characteristics. A summary of the attributes is provided
in Table 1.
The pictorial images from the sample were categorized into eight subca-

tegories based on the results of a preliminary data analysis of the visual
information (Choi et al., 2007; Dadgostar & Isotalo, 1996; Stabler, 1988;
Timothy & Groves, 2001). Moreover, Lai and To (2015) find that destin-
ation images on social media feature two main subjects: cultural heritage,
on the one hand, and hotels and entertainment facilities, on the other. The
eight subcategories were: historic buildings and heritage; parks and gardens
(places to take a break from city life); tourism facilities and infrastructure
(transportation, facilities, hotels, etc.); panoramic view of cities or villages
or views of natural scenery (e.g., mountains, lakes, national parks, beaches,
the sea); special events (e.g., festivals); restaurants and dining facilities;
entertainment and leisure; other photographic subjects (e.g., roads).
Another variable was a “centric” theme or centricity. Tussyadiah and

Fesenmaier (2009) propose four different “centric” categories: activity-cen-
tric, self-centric, site-centric, and other centric. When a picture features a
place without showing any activity or people, offers a tourist perspective,
and affords viewers a view of a place of interest, it is categorized as site-
centric. Activity-centric refers to photos featuring the different kinds of
activities tourists can do at a destination, including images featuring people
playing, biking, partying, etc. The self-centric category, rather than being
generic, offers the audience an expression of the photographer’s self-image.
Finally, the category other centric refers to special or foreign events or
activities such as habits, lifestyles, or simply the subway
The time of day, especially, sunset, reveals emotions related to the sky

and colors, which ultimately have a positive impact on the viewer (Fiallos
et al., 2018). In fact, sunsets are a favorite subject among users over the age
of 50 (Han et al., 2018) and are a frequent setting, as the light at dusk is
good for taking pictures (Boy & Uitermark, 2015). Hunter (2016) describes
four main times of day for depicting an image: in daylight, at sunset, at
night, and at night with fireworks. However, for the purposes of this study,
only three times were used: daylight, sunset, and night.

Table 1. Attribute Categories.
Attribute category Author(s)

Main theme Choi et al. (2007); Dadgostar and Isotalo (1996); Stabler (1988); Timothy and Groves (2001)
Centricity Tussyadiah and Fesenmaier (2009)
Time of day Fiallos et al. (2018); Hunter (2016)
Colors Bakhshi and Gilbert (2015); Kietzmann et al. (2011); Singh (2006)
People Bakhshi et al. (2014); Ferwerda et al. (2015); Souza et al. (2015)
Water Arriaza et al. (2004); Mart�ın-L�opez et al. (2016)
Animals Jang et al. (2015)
Multi-image Camprub�ı (2015)
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Singh (2006) defines color as an important source of information for
marketing purposes, because more than 60 percent of customer assessments
are based on colors. Darker colors have been found to enhance the func-
tionality of social media (Kietzmann et al., 2011). Conversely, Bakhshi and
Gilbert (2015) highlight the value of red, purple, and pink in promoting
dissemination on social media, while finding that green, blue, black, and
yellow have the opposite effect. For color-based features, the color space
most closely related to human vision is used (Au-Yong-Oliveira & Pinto
Ferreira, 2014; Ferwerda et al., 2015) in order to understand the influence
of color. Thus, color-centric features can affect the audience’s response. To
this end, twelve colors were used: blue, black, brown, cream, gray, green,
orange, red, rose, violet, white, and yellow.
Photographs can feature people prominently in order to be more suc-

cessful and achieve a certain level of impact. According to Ferwerda et al.
(2015), images that include people (e.g., selfies) elicit a greater response in
terms of the number of likes and comments than those showing mostly
things. Bakhshi et al. (2014) and Souza et al. (2015) report similar findings.
Moreover, including images of the photographer him or herself, whether
just parts, such as a hand or foot, or the whole body, generates self-testi-
mony and increases his or her credibility as the main actor personally doc-
umenting and sharing lived experiences (Nunes, 2017). Likewise, selfies
attract more attention from Instagrammers, thereby boosting engagement
(Souza et al., 2015).
Environmental variables such as water can play a main role in pictures to

emphasize nature and give the photograph an added outdoor-recreation
value for viewers (Arriaza et al., 2004; Mart�ın-L�opez et al., 2016). When
audiences notice the presence of water, the perceived visual quality increases
(Arriaza et al., 2004). Furthermore, the reflection of light on water amplifies
the existence of colors (Singh, 2006) and may thus be more engaging for
viewers. The presence of water could thus be an alluring factor for users.
The presence of animals may also be related to the number of likes and

increases in followers (Jang et al., 2015). Although there is very little litera-
ture on this aspect, it has been included for the purposes of this study as
the presence of animals in an image could have a higher impact on
Instagrammers.
Not only does each stakeholder in the tourism industry have its own

image of a given destination, so does each tourist. Therefore, different
images may be projected at the same time through induced information
sources, such as social media or brochures and other promotional material
(Camprub�ı, 2015). Such differences (or dysfunctions) are often used to pre-
sent the reality of a destination, selectively highlighting certain aspects,
while ignoring others that might provide a more global image (Camprub�ı,
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2015; Govers & Go, 2004). In these cases, the dysfunction occurs when
tourism images are mutually inconsistent, because they ignore different
aspects of the destination reality (Camprub�ı, 2015). Image dysfunction will
thus be negative when a multi-image results from inconsistent images that
do not depict the reality of the destination, such as multi-image, due to
information overload or information similarity or ambiguity confusion
(Mitchell et al., 2005). The variable multi-image was thus also considered.
The purpose of this study is to identify the key attributes (stimulus) to

boost success among Instagrammers (organism) and help DMOs improve
their Instagrammer engagement and attract more potential tourists
(response). Therefore, the research questions focus on the interconnection
between likes, comments, and attributes as follows:

RQ1. What are the key destination image attributes (stimulus) influencing the
number of likes (organism)?

RQ2. What are the key destination image attributes (stimulus) influencing the
number of comments (organism)?

Research design

According to Hunter (2008) and Choi et al. (2007), among others, a quali-
tative content analysis approach is suitable for research on visual images.
In this specific field, Albers and James (1988) describe the method of divid-
ing the image into single parts, quantifying the results into frequencies, and
applying distributions. In the present study, this research approach made it
possible to identify common themes in the available data with a view to
shedding light on how DMOs use Instagram. The use of a qualitative
approach supports the presentation of a typology, in addition to diverse
forms of expression by users. Typology analysis, in turn, has made it easier
to reflect the impact of new technologies such as Instagram for influencing
tourists’ interests. A qualitative approach has also been used to facilitate the
assessment of consumer preferences for the tourism-influencing tools
offered by Beautiful Destinations (Flick, 2009).
The present study consists of a qualitative content analysis to investigate

the impact of Instagram on the tourism industry in the case of Beautiful
Destinations. The main aim of using this method is to identify the links
between image content and the numbers of follower likes and comments
about the pictures shared through the Beautiful Destinations Instagram
account. This method is used not only to study the features of the image
content through a systematic classification process, but also to draw infer-
ences about the responses of the communicators, i.e., the followers, in
order to identify themes or patterns (Hsieh & Shannon, 2005; Zhang &
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Wildemuth, 2009). The use of content analysis also offers insight into the
use of communication indicators, in this case, Beautiful Destinations, to
enhance tourism industry performance.

Sampling and coding process

First, a copy of each image from the @beautifuldestinations Instagram
account was downloaded, and a preliminary sample with the number of
comments and likes, country, and place was created. This primary data col-
lection process yielded a final sample of 1,094 images (with a total of
131,116,800 likes and 2,859,448 comments). Two independent coders (one
analyst and one judge) were then used to ensure reliability as described in
K€uster (2006). Both were required to have experience in Instagram and
tourism, as well as experience living abroad as part of a multicultural real-
ity to ensure a broader perspective in their approach to the content ana-
lysis. Additionally, a convenience sample of 50 images was used to provide
specific training on the accurate identification of the attributes. A third
trained coder was responsible for validating the resulting classifications and
settling disagreements to reach a final consensus. Intercoder reliability is a
method used by researchers to establish consistency within a coder’s own
coding process (Wimmer & Dominick, 2011). At 93.5%, the intercoder reli-
ability for the present data was greater than 0.9 and thus acceptable accord-
ing to Neuendorf (2002). Once the data were obtained through qualitative
methods, regression analysis was applied to answer the questions.

Statistical analysis

The data were analyzed using ordinary least squares (OLS) models due to
the nature of the variables in order to assess the relationship between the
photographs’ attributes and the number of likes (Model 1) or comments
(Model 2). The quantitative dependent variables were the number of likes
and comments. The independent variables were the photograph attributes,
specifically: main theme, centricity, time of day, colors, people, water, ani-
mals, and, as a disruptive attribute, repetition. Out of these eight attributes,
main theme, centricity, time of day, and colors were categorical variables,
for which a nominal scale was used that differed for each attribute (eight,
four, three, and twelve categories, respectively). In contrast, people, water,
animals, and repetition were dichotomous variables, for which a nominal
scale of two was used, indicating only the attribute’s presence or absence.
The OLS models were estimated using SATA 14 software to measure which
image attributes might influence the number of likes and comments
received. Table 2 summarizes the technical details of the research.
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Sample description

The sample of 1,094 images received a total of 131,161,800 likes, with a
mean of 119,850.8 (standard deviation (SD) of 15,229.65), and a total of
2,859,448 comments, with a mean of 2,613.755 (SD 1,432.44). Of the total
number of images, 44.1% received an above-average number of likes, while
39.9% of the pictures received an above-average number of comments. The
number of likes received ranged from 65,400 to 210,000, while the number
of comments ranged from 376 to 9,286.
Table 3 shows the descriptive data for each attribute. With regard to the

attribute main theme, at nearly 60%, panoramic views were the predomin-
ant perspective, showing tourism destinations as a whole. They were fol-
lowed by historic buildings and heritage (15.72%) and tourism facilities and
infrastructure (6.58%). As for the second attribute, centricity, the character-
istic site-centric, featuring a view of the destination as a place of interest,
was identified in 40.49% of the cases, while the other three characteristics
were all identified in around 20% of the cases (activity-centric: 22.76%;
self-centric, 19.01%; other centric: 17.43%). In terms of the time of day, in
daylight (60.97%) was predominant, followed by at sunset (24.86%), and at
night (14.17%). The most frequently registered color was green (20.57%),
followed by a second group, found in around 10% of the cases, consisting
of blue, cream, gray, and orange, and a third group of less common colors
(black, brown, red, rose, violet, white, and yellow) identified just under
10% of the time. People (present in 41.32% of the images) and water (pre-
sent in 69.29%) were key elements in the pictures, while animals (present
in 4.11%) were not. Finally, the variable multi-image, implying that a con-
secutive image of a country is shown as a disruptive attribute, was identi-
fied in around 36% of cases.

Results

Table 4 provides the estimated results assessing the relationship between
the photo attributes and the number of likes and comments received by
means of multivariate analysis (OLS). For the dichotomous variables, OLS
treats the absence of the feature as a dummy variable. Conversely, when

Table 2. Technical details of the research.
Objective Instagram images

Case @beautifuldestinations
Reference period 2015
Sample size 1,094 images
Likes 131,116,800 likes
Comments 2,859,448 comments
Methodology Content analysis
Statistical analysis Ordinary least squares
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the categorical variables had more than just a yes or no option, as with the
attributes main theme, centricity, time of day, and colors, a dummy variable
had to be ascribed. This variable was called the reference group. In these
cases, the reference groups were: festivals for main theme, self-centric for
centricity, night for time of day, and red for colors. Each specific characteris-
tic was compared to the reference group attribute. A positive regression
coefficient meant that success, as measured by likes or comments, was
higher for the specific characteristic than for the reference group dummy
variable, while a negative regression coefficient meant the opposite. If the
regression coefficient was statistically significant, the success, as measured
by likes or comments, of the reference group attribute was also statistically
significant.
With 1,094 observations, the comments model (Model 2) had a higher

level of model fit than the likes model (17.96% vs 4.88%). The statistical
solution shows the attributes with the greatest impact in each column. On
the whole, more image attributes seem to have an effect on comments than
on likes (4 vs 6), while in both models attributes were important factors to
consider in explaining success in terms of likes and comments. In fact, the
constant (-cons) was significantly different from zero at p< 0.001.

Table 3. Main descriptive data of dependent and independent variables.
Attribute %

Main theme Historic 15.73%
Entertainment 3.56%
Panoramic view 59.14%
Festival 2.74%
Hotel 6.58%
Other 7.40%
Park 3.20%
Restaurant 1.65%

Centricity Activity-centric 22.76%
Other centric 17.74%
Self-centric 19.01%
Site-centric 40.49%

Time of day Daylight 60.97%
Night 14.17%
Sunset 24.86%

Colors Black 4.02%
Blue 10.69%
Brown 4.48%
Cream 10.42%
Gray 11.15%
Green 20.57%
Orange 13.16%
Red 4.84%
Rose 2.74%
Violet 4.48%
White 5.22%
Yellow 8.23%

People Present 41.32%
Water Present 69.29%
Animals Present 4.11%
Multi-image Present 36.65%
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In the likes model (Model 1), attributes such as main theme, time of day,
water and animals did not have a statistically significant effect on the num-
ber of likes. In contrast, photographs featuring people (coefficient 3557.665,
p< 0.01) received more likes than those that did not, while multi-images
(coefficient �1926.837, p< 0.05) received fewer likes than those that did
not have a disruptive effect. As for the centricity attribute, site-centric pho-
tos (coefficient 4340.232, p< 0.01) and other-centric photos (coefficient
5182.604, p< 0.001) attracted more likes than self-centric ones, whereas the
effect of activity-centric photos did not differ from that of self-centric ones.
The color rose had a positive effect (coefficient 6502.314, p< 0.10), and
cream, a negative one (coefficient �4460.684, p< 0.10). Rose attracted
more likes, and cream fewer likes, than the red baseline.

Table 4. Relationship between attributes and likes and comments.
Model 1: Likes Model 2: Comments

Coefficient SD Coefficient SD

Historic �2140.008 ns 3157.095 �1162.369 ns 275.772
Entertainment �1126.133 ns 3798.324 �1019.205��� 331.783
Panoramic view �2383.540 ns 3017.962 �1120.642��� 263.619
Festivala

Hotel �1536.138 ns 3496.847 337.092���� 305.449
Other �864.753 ns 3397.469 �1139.409 ns 296.769
Park �3261.310 ns 3886.089 �1074.843 ns 339.450
Restaurants 1117.506 ns 4653.827 �545.613���� 406.511
Activity-centric 1988.519 ns 1629.243 161.428�� 142.314
Other centric 5182.604���� 1585.032 332.848�� 138.452
Self-centrica

Site-centric 4340.232��� 1374.430 290.664� 120.056
Daylight �233.573 ns 1576.944 �125.769 ns 137.746
Nighta

Sunset �1530.443 ns 1643.556 �306.261�� 143.565
Blue �669.872 ns 2585.968 766.150 ns 225.884
Black �3887.116 ns 3241.251 445.999 ns 283.123
Brown �1052.431 ns 3005.320 �37.803 ns 262.515
Cream �4460.684� 2553.587 282.460��� 223.056
Gray �1308.595 ns 2516.674 269.944 ns 219.831
Green �2986.816 ns 2371.403 530.339�� 207.144
Orange �952.703 ns 2481.733 206.486���� 216.779
Reda

Rose 6502.314� 3474.003 794.446�� 303.454
Violet �2179.451 ns 3040.471 318.416 ns 265.585
White �3491.518 ns 2927.779 409.205 ns 255.741
Yellow �1682.291 ns 2695.252 602.306�� 235.430
People 3557.665��� 1155.294 627.743 ns 100.915
Water �1352.489 ns 1114.890 89.876���� 97.386
Animals 2567.985 ns 2392.428 357.699���� 208.978
Multi-image �1926.837�� 969.608 �210.202 ns 84.695
_cons 121195.600���� 3790.586 2878.189���� 331.107
N 1094 1094
R2 (%) 4.88% 17.96%
�p < .10.��p < .05.���p < .01.����p < .001; ns: non-significant.
aDummy variables.
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With regard to the number of comments (Model 2), more attributes
seem to have an effect on Instagrammers. Specifically, photographs featur-
ing water and animals received more comments than those that did not
(coefficient 89.876, p< 0.001; coefficient 357.699p< 0.001, respectively),
while the attributes people and multi-images did not seem to impact the
number of comments. With regard to the centricity attribute, activity-cen-
tric (coefficient 161.428, p< 0.05), other-centric (coefficient 332.848,
p< 0.05) and site-centric (coefficient 290.664, p< 0.10) photos received
more comments than self-centric ones. Time of day also had an effect on
the number of comments. Photographs showing images at sunset (coeffi-
cient �306.261, p< 0.05) received fewer comments than photos taken at
night. The attribute color also impacted the number of comments.
Compared with photographs in which the main color is red, those in which
the predominant color was cream (coefficient 282.460, p< 0.01), green
(coefficient 530.339, p< 0.05), orange (coefficient 206.484, p< 0.001), rose
(coefficient 794.446, p< 0.05), or yellow (coefficient 602.306, p< 0.05)
received more likes, whereas the effect of the rest of the analyzed colors
did not differ from that of red. Finally, the attribute main theme also
affected the number of comments. Compared to the main theme of festi-
vals, photos in which the main theme was entertainment (coefficient
�1019.205, p< 0.01), a panoramic view (coefficient �1120.642, p< 0.01),
or restaurants (coefficient �545.613, p< 0.001) received fewer comments.
In contrast, those primarily featuring a hotel (coefficient 337.092,
p< 0.001) received more comments than those depicting a festival.

Discussion, conclusions, and managerial implications

With the increasing use of the Internet and growing corporate interest in
accessing various social-media sites such as Beautiful Destinations, there is
immense scope to enhance tourist industry performance by attracting tou-
rists and catering to their individual needs (Wessels, 2014). In the current
technology-driven era, the impact of using an Instagram account, e.g.,
Beautiful Destinations in the case of the tourism industry, is clear and will
likely become even more prominent with continuous promotion on the
Internet (Wally & Koshy, 2014). Moreover, photographs are a powerful
medium for promoting a tourism destination (Hunter, 2008), and the key
attributes of those photos can be a means of engaging more tourists.
The present research makes several contributions to the literature on

Instagram in relation to the tourism industry and is one of the first
attempts to unify the attributes of a destination image and its influence on
Instagram user responses as measured by likes and comments. The first sig-
nificant finding, following the initial speculation regarding the S-O-R
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paradigm (Mehrabian & Russell, 1974), is that some attributes (stimulus)
do seem to influence the number of likes and comments from users
(organism). Therefore, DMOs could leverage this research to improve the
final response by tailoring their projected destination image to attract more
potential tourists. As Laroche (2010) predicted, the use of the S-O-R model
is helpful and provides a productive solution for how Instagrammers
behave with regard to certain photo attributes.
Another contribution of this research is related to the first research ques-

tion and the key destination image attributes influencing the number of
likes on Instagram. Although the present study focuses on the attributes of
photos posted to Instagram proposed in the literature (e.g., Choi et al.,
2007; Timothy & Groves, 2001), the results show that there are indeed dif-
ferences among the types of attributes. Some attributes have a greater
impact on the number of likes than others. The presence of people in a
picture, an argument previously supported by Ferwerda et al. (2015),
Bakhshi et al. (2014), and Souza et al. (2015), encourages more
Instagrammers to hit the like button, while repetition of the same country
in a disruptive way has the opposite effect due to the resulting multi-image,
which can cause various types of confusion in the Instagrammer (Mitchell
et al., 2005): overload confusion (too much information about the same
country), similarity confusion (too much similar information about the
same country), or ambiguity confusion (too much ambiguity about the
same country). This, in turn, can lead to a state of doubt regarding which
image the user likes most. The centricity attribute proposed by Tussyadiah
and Fesenmaier (2009) shows that a photograph featuring a view of a place
of interest or a special or foreign event or activity receives more likes than
an image offering an expression of the photographer him or herself.
Finally, the color rose, which was considered a deterrent to promoting dis-
semination on social media by Bakhshi and Gilbert (2015), positively
impacted the number of likes in the present study, while the color cream
had a negative impact.
As regards the second research question, another notable contribution is

the finding concerning the number of attributes influencing the number of
comments on Instagram. On one hand, leaving a comment requires more
effort, commitment, and time from the Instagrammer; therefore, the num-
ber of comments is always lower than the number of likes. In fact, the
number of likes and comments can be used to distinguish whether engage-
ment on Instagram with the audience is one-way and related to self-presen-
tation (likes) or two-way involving feedback from Instagrammers
(comments) (Russmann & Svensson, 2016). On the other hand, the attrib-
utes with the greatest influence on the number of comments provide more
detail, as if images required a higher degree of complexity with regard to
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their content. Thus, the inclusion of environmental factors such as water or
the presence of animals ensures an increase in the number of comments,
which is consistent with previous research regarding the presence of water
(Arriaza et al., 2004) and animals (Jang et al., 2015). Furthermore, colors
such as cream, green, orange, rose, and yellow were more likely to increase
success in terms of comments than red. With regard to this variable, the
results were slightly different from those reported by Bakhshi and Gilbert
(2015), who assert that green and yellow have a negative impact, and
Kietzmann et al. (2011), who finds that dark colors enhance the functional-
ity of social media. Tussyadiah and Fesenmaier’s (2009) centricity attribute
had a strong impact on comments. All the characteristics in this attribute –
the view of a place, special or foreign events, and various types of tourist
activities – were more likely to elicit comments than the expression of self-
image by the photographer. However, the results for the time of day attri-
bute show that photos taken at sunset elicited fewer comments than photos
taken at night. Finally, with regard to the main theme, hotels and tourist
infrastructure were more likely to receive comments than festivals, and
entertainment, panoramic views of places, and restaurants were less likely
to receive comments.
This study has several practical implications for the marketing practice of

DMOs in terms of creating a better destination image and promoting tour-
ist visits. The disparities between photograph likes and comments suggest
that these two areas should be managed separately in order to serve the
DMO’s ultimate purpose and avoid the negative impact of disruptive pho-
tographs. Several destinations in the sample repeated the same historical
building or panoramic view of a place three or more times in a row from
different perspectives. This results in information overload for the user.
Likewise, many presented different places from the same country or city
constantly, leading to ambiguity and similarity confusion among
Instagrammers. Depending on the content of the image, all the previous
conclusions are worth implementing to ensure successful photographs for
DMOs in terms of likes and comments, such as predominance of the color
rose or the use of site-centric and other-centric images. To increase likes,
photos should depict people and avoid using predominantly cream colors,
whereas to increase comments, featuring water and/or animals is basic to
engaging users, as is focusing on a hotel. Colors such as cream, green,
orange, and yellow and activity-centric photos can also be useful
on Instagram.
Once the ideal photograph is defined, DMOs are in a position to

increase the number of visitors aligned with their target strategies.
Instagram offers a platform where 60% of millennial are active and 48% of
Instagrammers look for a new destination to explore, that is why DMOs

JOURNAL OF PROMOTION MANAGEMENT 19



could take advantage of this fact and include “Book” or “Reserve” buttons
(Convince & Convert, 2019) to heighten the experience and turn it into
new revenue. At the same time, DMOs are able to promote their online
reputation, which is immediately measured by the amount of likes and
comments. As Gobe Magazine (2019) state photographs reinforce
Instagram’s impact on users’ travel choices. Thus, this research and their
finding are in line with this innovative idea.

Limitations and future research

This study makes an important contribution to destination image literature,
but it has some limitations. In particular, three points are worth mention-
ing. First, the study focused on only one Instagram account and only for a
period of one year. To ensure greater rigor and control of the measured
data the sample was very varied; Beautiful Destinations showcases pictures
from numerous places on Instagram, which is the account’s main attraction
for Instagrammers and researchers. Second, while the research analyzed the
content of the photographs, it did not take into account the content of the
comments left on each image. This was largely due to the fact that more
than fifty different languages were identified in the comments and the con-
sequent difficulty of unifying words across such a large volume of com-
ments (nearly three million). This issue could give rise to a prospective line
of research through machine learning and how to treat big data applying it
to the tourism sector. Rietveld et al. (2020) shed light on customer engage-
ment strategies in their case study of several brands involving big data ana-
lysis. Finally, more information about the users, their identity (e.g., their
age or gender), and their internal motivations might have clarified some
trends with regard to likes and comment behavior. However, the privacy
policy of Instagram does not allow to know these data.
De Bruyn and Lilien (2008) demonstrate that certain characteristics of

online reviews written by other users can decrease or increase tourist visits
and develop consumers’ expectations regarding a tourism destination. As a
new line of research, emoticons left in comments have been found to be an
important source of information for connecting the emotions triggered by
a specific destination and could be examined in greater depth in the future.
Additionally, similar research could be undertaken using a mixed approach,
wherein the qualitative as well as the quantitative results are explored and
analyzed to derive suitable study outcomes and draw conclusions. In that
case, future research could focus on the influence of the individual charac-
teristics of the Instagrammer as a user.
Another methodological issue to deal with individual characteristics and

pictures could involve dealing with experimental or quasi-experimental
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design, where research can focus on testing grading of some attributes that
can affect specific consumers by showing them some pictures of Instagram.
In that way connecting cultural aspect to the perception of attribute in the
photographs and to which their reaction is.
Finally, applying the S-O-R model to other social media or to Instagram

and another industry could also be an avenue of research worth pursuing.
Similarly, continuing to focus on the tourism sector, researchers could per-
form a cluster analysis of each country’s strategies and measure
their success.
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RESUMEN: 

La Cátedra de Comercio de la Universidad de La Rioja apoya e impulsa la investigación, el conocimiento, la difusión 

de los resultados y la formación en comercio. Con estos fines se diseña actividades docentes que acerquen y 

sensibilicen a los estudiantes de la importancia del comercio en la economía local. En el contexto de la pandemia 

COVID-19 plenamente activa y ante la dificultad de realizar visitas guiadas en grupo al evento cultural y comercial 

LOVISUAL 2020, se diseñó una actividad docente: “Concurso #RetoLOVISUAL en Instagram”. Esta actividad ha 

supuesto la aplicación práctica de contenidos de marketing, el desarrollo de varias competencias transversales y la 

creación de contenidos de comunicación y promoción del evento. Los resultados exitosos de esta actividad docente 

han quedado de manifiesto con la alta y activa participación de los estudiantes, la creatividad de los contenidos, el 

impacto en la visibilidad y notoriedad del evento y del comercio local en Instagram.    

 

ABSTRACT: 

Cátedra de Comercio of University of La Rioja supports and promotes research, knowledge, dissemination of results 

and training in retail. For these purposes, educational activities are designed to bring students closer and more aware 

of the importance of retail in local economy. In the context of COVID-19 pandemic, the difficulty of conducting 

group-guided tours to the cultural and retail event LOVISUAL 2020, encouraged us to design as a teaching activity 

the #RetoLOVISUAL an Instagram-based contest. This has involved the practical application of marketing content, 

the development of various soft skills and the creation of communication and promotion content for the event. 

Successful results of this teaching activity have been evidenced by the high and active participation of the students, 

the creativity of the content, the impact on the visibility and notoriety of the event and local businesses on Instagram.



2 Innovative driving marketing for a better world. The emergence of social proposals in pandemic times 

 

 

1. INTRODUCCIÓN 

En esta comunicación se muestra la experiencia docente “Concurso #RetoLOVISUAL en Instagram” llevada a cabo 

en octubre 2020 por la Cátedra de Comercio de la Universidad de la Rioja para potenciar el aprendizaje de los 

estudiantes de cuarto curso del grado de Administración y Dirección de empresas en las asignaturas: “Comunicación 

publicitaria”, y “Marketing directo y promoción de ventas”, con motivo del evento cultural LOVISUAL Logroño. 

El comercio minorista tiene un importante peso en la economía riojana. Los datos oficiales de 2019 revelan que el 

comercio aporta el 19% del PIB de la Comunidad Autónoma, y en Logroño los 2.264 establecimientos comerciales 

emplean a 5.488 trabajadores (Olarte Pascual et al., 2020, p. 7).  

La Cátedra de Comercio de la Universidad de la Rioja y el Ayuntamiento de Logroño impulsan y apoyan al comercio 

minorista. El entorno altamente competitivo del sector comercial requiere de herramientas de gestión y conocimientos 

especializados. La Cátedra de Comercio creada en 2010 tiene como objetivos la investigación del comercio, la 

transferencia de conocimientos con la publicación y divulgación de los resultados y prioriza la formación del 

comercio para potenciar su revitalización e innovación (Cátedra de Comercio, 2020).  

La Cátedra de Comercio transfiere conocimiento y formación a los comerciantes y sus trabajadores, así como a los 

futuros profesionales de comercio que pueden ser los estudiantes del Grado de Administración y Dirección de 

Empresas. En este sentido, hay dos asignaturas optativas de cuarto curso, “Comunicación publicitaria” y “Marketing 

directo y promoción de ventas”, que incluyen en sus guías docentes la gestión y la comunicación comercial, la 

promoción de ventas y el marketing directo en las que el sector minorista del comercio local puede ser un ámbito muy 

interesante para las actividades prácticas. Además, la Cátedra de Comercio colabora, difunde e impulsa actividades de 

apoyo al comercio de Logroño con otras instituciones públicas y privadas, entre otras colaboraciones: los Premios de 

Comercio Excelente de la Ciudad de Logroño, Día del Comercio Local o el evento LOVISUAL. Actividades y 

eventos diseñados para poner en valor el comercio local de la ciudad, puesto que en los últimos años la entrada de 

enseñas internacionales, el exponencial crecimiento del comercio electrónico y las debilidades propias del comercio 

local han provocado reducción de ventas y cierto desarraigo de la sociedad con el comercio local. Especialmente, los 

jóvenes, nativos digitales, han normalizado la compra en marketplaces y en pure players, motivo por el cual la 

Cátedra de Comercio sensibiliza a los estudiantes de Grado de ADE de la importancia económica y social del 

comercio en la economía local. Una oportunidad de acercar a los estudiantes al comercio se hace a través del evento 

cultural y comercial LOVISUAL Logroño (Figura 1). 

Figura 1: Imágenes de diferentes intervenciones artísticas y distintas ediciones de LOVISUAL Logroño 

 

Fuente: WEB oficial (LOVISUAL, 2020b) 

LOVISUAL es un evento artístico que transforma los escaparates comerciales en galerías abiertas de arte y creación 

cultural, permitiendo dar a conocer el trabajo de artistas y creadores nacionales e internacionales. Este evento cultural 

es efímero, novedoso y no convencional, puesto que además de visibilizar el diseño y el arte a gran escala, llama la 

atención y da visibilidad al comercio local (Juaneda Ayensa & Olarte Pascual, 2018, p. 77). Por lo que, LOVISUAL 
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es un binomio de arte y comercio, de cultura y actividad empresarial, de creatividad y curiosidad comercial, una 

forma de hacer ciudad y hacer partícipes a artistas, empresarios, trabajadores y residentes. Una cita cultural y 

comercial que anima a conocer la ciudad disfrutando de sus calles y establecimientos. Este evento que nació en 2016 

ha ido creciendo y extendiendo sus espacios comerciales y públicos para contagiar a toda la ciudad de arte y cultura 

urbana. Su organizador es la “Asociación Cultural Visual”, cuenta con el apoyo como patrocinadores del Gobierno de 

La Rioja, el Ayuntamiento de Logroño, la Cámara de Comercio de La Rioja, y además, como colaboradores figuran 

la Federación de Empresas de La Rioja y la Cátedra de Comercio de la Universidad de La Rioja (LOVISUAL, 

2020b). Este evento congrega, en sí mismo, una colaboración público-privada en pro de la visibilidad del comercio y 

de la hostelería, así como de la notoriedad comercial y cultural de la ciudad de Logroño. 

Desde la primera edición de LOVISUAL (2016), la Cátedra de Comercio ha organizado para sus estudiantes visitas 

guiadas profesionales que les trasladaban el proceso de creación, la importancia del valor artístico y de integrarlo con 

la actividad comercial (Figura 2). Esta actividad utilizaba una metodología de “aprender haciendo” de los estudiantes 

y ofrecía una oportunidad de sensibilización y divulgación del comercio local.  

Figura 2: Visitas guiadas a LOVISUAL organizadas por la Cátedra de Comercio 

  

                                                                   Fuente: Cristina Gaona (2019)  

En la quinta edición de LOVISUAL desarrollada del 8 al 18 de octubre 2020, la pandemia de la COVID-19 está 

plenamente activa. En esta edición se han transformado en coloridos vinilos cincuenta y siete dibujos creados por la 

diseñadora Andrea Santamarina y se han colocado en los escaparates de cincuenta y siete establecimientos. Estos 

escaparates actúan de balcones y ventanas para construir un vínculo comunitario con todos los personajes anónimos 

que han contribuido a hacer ciudad. Estas escenas de la vida cotidiana crean una imagen unitaria que visibiliza 

Logroño, su comercio y su hostelería como ventanas abiertas que contribuyen a generar un imaginario colectivo, 

solidario y optimista (LOVISUAL, 2020b).  

En este contexto, la Cátedra de Comercio ha tenido que reinventar una actividad que impulsase la participación 

segura de los estudiantes en el evento, potenciase la visibilidad del comercio e incrementase la notoriedad de 

LOVISUAL.  

 

2. DESARROLLO DEL CASO: 

La pandemia de la COVID-19 ha impregnado a la sociedad de una sensación de vulnerabilidad y angustia al contagio, 

que reduce la socialización, limitando el éxito de cualquier evento cultural y social. La organización de LOVISUAL 

2020 ha buscado más que en ninguna otra edición disfrutar de la muestra artística y de sus comercios. 

En las universidades, los protocolos COVID-19 han implantado sistemas híbridos de enseñanza presencial y a 

distancia que impiden la concentración de estudiantes y permiten mantener las condiciones de seguridad. En esta 

situación, se ha rediseñado la actividad de las visitas guiadas desde la Universidad de La Rioja a LOVISUAL 2020 en 

una nueva actividad: “Concurso #RetoLOVISUAL en Instagram”. Se elige esta red social por ser la preferida por la 

generación Z- menores 25 años- (IAB, 2020, p. 18) y ser líder de usuarios en este colectivo-dieciséis millones en 

España- (Statista, 2019). 
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Los eventos permiten reunir personas que comparten intereses durante su desarrollo, y los concursos permiten 

difundir y convertir en noticia sus contenidos (Martin-Santana et al., 2019). Diseñar un concurso con contenido de 

comunicación sobre un evento e incorporarle un premio multiplica la notoriedad del evento (Martin-Santana et al., 

2019). La realización de un concurso en Instagram provoca hasta un 70% de incremento de seguidores de la cuenta, 

aumenta hasta 64 veces los comentarios y hasta 3,5 veces los “me gustas” en comparación con el contenido normal en 

Instagram (Patel, 2020). 

La actividad: “Concurso #RetoLOVISUAL” se ha desarrollado del 8 al 18 de octubre 2020, tiene como protagonistas 

a los estudiantes de Grado de las asignaturas de “Comunicación publicitaria” y “Marketing directo y promoción de 

ventas” y se ha propuesto los siguientes objetivos:  

1. Aplicación de la teoría de las asignaturas de “Comunicación publicitaria”, y “Marketing directo y promoción 

de ventas” y creación de contenidos de comunicación y promoción en Instagram. 

2. Dar visibilidad y promocionar el comercio local. 

3. Potenciar la notoriedad del evento LOVISUAL Logroño 2020. 

El “Concurso #RetoLOVISUAL” se desarrolla en dos partes: teórica y experiencial, para conseguir desarrollar unas 

competencias transversales. Además de la competencia de comunicación, se tienen que desarrollar otras competencias 

transversales, basadas en el área de desarrollo de tareas (iniciativa, innovación y creatividad, capacidad de análisis, 

toma de decisiones) y en el área del entorno (conocimiento de la empresa, apertura e identificación con la empresa, 

orientación al cliente). Estas competencias transversales son las habilidades relacionadas con el entorno y desarrollo 

personal que no dependen de un ámbito temático o disciplinario específico sino que aparecen en todos los dominios 

de la actuación profesional y académica (González & Wagenaar, 2003). El desafío de la Universidad es pasar de los 

conocimientos teóricos a la práctica (Gaona, 2019), para ello es necesario utilizar metodologías que fomenten la 

participación activa del estudiante y su aprendizaje (Juaneda-Ayensa et al., 2019). 

 

Fase inicial: presentación teórica del caso 

Al comienzo del curso, se explica y trabaja en clase presencial el caso: “Alternativas a la publicidad tradicional: 

LOVISUAL un evento de éxito” (Juaneda Ayensa & Olarte Pascual, 2018), a través del cual se analiza el papel de los 

eventos en la consolidación de imágenes de marca (Vila López et al., 2016) y el efecto halo de las nuevas tecnologías, 

especialmente las redes sociales como creadoras de opinión y nuevo canal de comunicación directa con el cliente 

(Rodriguez Gómez, 2014). El uso de las tecnologías potencia la participación activa en los eventos; antes del evento, 

permiten involucrar y fomentar la curiosidad y el deseo de disfrutar; durante el mismo, participar digitalmente, 

contribuyendo así al efecto halo y recuerdo de la experiencia vivida (Vila López et al., 2016).  

Una vez analizadas en clase las herramientas de comunicación y promoción utilizadas por la organización de 

LOVISUAL, se exponen los resultados del uso de redes sociales en las ediciones anteriores. Se analiza la red social 

Instagram como una red de doble sistema de recompensas: hace sentirse buenos fotógrafos a los usuarios (es fácil 

hacer buenas fotografías con los filtros disponibles) y sentirse bien por el reconocimiento del resto de los usuarios (no 

existe el “no me gusta”). El protagonismo de la imagen y el mensaje directo y simple son las razones de su éxito 

(Patel, 2020). Se explican las herramientas básicas a utilizar en el concurso de Instagram: 

• Los selfies o autorretratos de los usuarios mostrando el evento, es una formula especialmente efectiva para 

generar contenido (Patel, 2020). Las fotografías son las protagonistas de las publicaciones, provocan una 

emotividad más pura y directa que mensajes textuales. La disponibilidad de filtros permite mejorar la calidad 

de las fotografías y estimular las emociones e incrementar el reconocimiento social del creador.  

• El hastag (#), etiqueta de identificación, permite al usuario clasificar los mensajes emitidos y facilitar 

búsquedas posteriores por etiquetas o áreas temáticas. Posibilita la creación de vínculos entre interlocutores 

no conocidos con intereses comunes etiquetadas con el hastag común (Giannoulakis & Tsapatsoulis, 2016, 

p. 115). 

• Los like, me gusta, es una forma de expresar agrado sin necesidad de dejar un comentario. Aparecen debajo 

de la publicación con un logo en forma de corazón. El número de likes indica el grado de interés de la 

publicación.  



XII Congreso Internacional de Casos Docentes en Marketing Público y No Lucrativo 5 

 

• Los comentarios sirven para expresar opiniones sobre la publicación realizada, se suele mencionar a otros 

usuarios con arroba (@) o utilizar el hastag (#) para etiquetar la opinión expresada (Giannoulakis & 

Tsapatsoulis, 2016, p. 115). Aparecen debajo de la publicación. 

 

Fase de diseño de contenidos  

La pandemia COVID-19 limita las actividades fuera de la Universidad, por lo que los profesores advierten a los 

estudiantes de la necesidad de seguir los protocolos de seguridad necesarios para minimizar riesgos y llevar a cabo el 

resto de las fases de la actividad. En este sentido, cada estudiante diseña su propio plan para visitar los 

establecimientos participantes en LOVISUAL 2020. Para ello dispone de un  mapa digital, el periódico oficial del 

evento o  el mapa en Google de las ubicaciones de los establecimientos (LOVISUAL, 2020a). A continuación, 

revisan las bases del Concurso del #RetoLOVISUAL:  

1. Publicar una selfie (con mascarilla) en el que aparezca la obra artística expuesta en escaparates, mupies o 

banderolas de LOVISUAL 2020.  

2. Escribir un texto, dónde se explique por qué es especial dicho selfie y se invite a los seguidores propios a 

visitar el establecimiento y el evento LOVISUAL 2020. 

3. Incorporar en dicha publicación el hastag #RetoLOVISUAL y etiquetar al evento @LOVISUAL. 

El premio lo recibirá la comunicación publicitaria que contenga un selfie y mensaje original, y que mayor 

retroalimentación (“me gustas” y comentarios) haya conseguido de su post. El premio consiste en un vale de 100€ a 

gastar en los comercios participantes de LOVISUAL 2020. 

 

Fase experiencial 

La visita a las obras artísticas supone una experiencia personal de disfrutar de arte y comercio, paseando al ritmo y 

horarios deseados por el estudiante. Una vez creada la actividad en el aula para vivir el evento directamente y 

curiosear entre las distintas obras expuestas, en la siguiente fase se deben poner en práctica las asignaturas de 

“Comunicación publicitaria” y “Marketing directo y promoción de ventas” para crear contenido a partir de la imagen 

seleccionada y el mensaje a incluir en la publicación. Algunas de las publicaciones realizadas se pueden ver en la 

figura 3. 

Figura 3: Algunas publicaciones de los estudiantes para el Concurso #RetoLOVISUAL 2020  

                 

                 

      Fuente: Twitter/autores de las publicaciones son: Inés Vargas, “elgalgonilo”, Aritz Astrain, Karen Vallejo (2020). 
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3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN: 

1.- ¿Cuáles considera que han sido las competencias transversales más destacadas en la realización completa 

de esta actividad? 

• Aplicación y pensamiento crítico, atendiendo a la información disponible y estableciendo el proceso a seguir 

para alcanzar los objetivos con eficacia y eficiencia (UPV, 2016, p. 27). Esta competencia potencia tener que 

adaptarse al entorno y actuar consecuentemente. Los estudiantes han estudiado la información contenida en 

el caso planteado, analizado el comercio local, recogido la información y contenidos necesarios, y utilizado 

la comunicación adecuada para alcanzar a los distintos públicos objetivos, consiguiendo el objetivo 

solicitado en la actividad.  

• Creatividad e innovación es la competencia transversal que permite salir de las reglas establecidas y aportar 

soluciones nuevas, mezcla de intuición y experiencia, a problemas de la propia disciplina (UPV, 2016, p. 

38). Los resultados ideales de máximo nivel de este aprendizaje se basan en integrar conocimientos de otras 

disciplinas, adoptar enfoques creativos en el contenido y en el modo de realización. Hay numerosos ejemplos 

de la originalidad y plasticidad de ideas en el enfoque de las propuestas publicadas (figuras 3 y 4). 

• Comunicación efectiva implica desarrollar la capacidad de transmitir conocimientos, expresar ideas y 

argumentos de manera clara, rigurosa y convincente, tanto de forma oral como escrita, utilizando los 

recursos apropiados adecuadamente y adaptándose a las circunstancias y al tipo de público objetivo (UPV, 

2016, p. 62). Esta competencia especialmente ha sido desarrollada al tener que adaptarse al formato y 

lenguaje de Instagram, e incorporar mensajes de promoción del evento y del comercio local. Todos los 

estudiantes participantes han aplicado esta competencia cumpliendo el objetivo de la actividad docente 

(figuras 3 y 4). 

Figura 4: Publicación ganadora del Concurso #RetoLOVISUAL 2020 

            

                                                              Fuente: Twitter/ Manuel Langarica (2020) 

  

2.- ¿Considera exitosa esta actividad docente? 

La selección de la red social Instagram ha sido adecuada por la oportunidad de los estudiantes de usar una red social 

en la que se sienten cómodos; ello se refleja en el alto número de publicaciones obtenidas, 129 participantes, entre 

ellos, la mayoría de los estudiantes matriculados en las asignaturas. Hay que resaltar la proactividad de los estudiantes 

puesto que, por cada publicación, se han utilizado 2,3 fotos de media, se han realizado 5,6 comentarios por foto y se 

han indicado que “les gusta” 54,3 personas de media por foto. De este modo, se han superado las 4.000 interacciones 

provocadas por los estudiantes en Instagram con el “Concurso #RetoLOVISUAL". Además, esta actividad ha 
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producido un efecto halo de los estudiantes en los comerciantes y en los clientes, cuando estos últimos han 

encontrado dicho hastag en las tendencias de Instagram de Logroño y estos se han sumado incorporando el hastag 

#RetoLOVISUAL en sus publicaciones. De esta forma, la notoriedad del evento y del concurso se han incrementado 

entre otros colectivos distintos a los estudiantes. 

 Por otra parte, se han visto cumplidos los tres objetivos propuestos para esta actividad docente: 

• En primer lugar, la aplicación teórica y práctica de los contenidos se han puesto de manifiesto en las 

publicaciones realizadas. Se han creado mensajes y eslóganes sugerentes; también se han creado contenidos 

de interés para la comunicación efectiva del comercio local. 

• El segundo objetivo planteado era dar visibilidad y promocionar el comercio local en Instagram, lo cual se ha 

conseguido si se tiene en cuenta las más de 4.000 interacciones provocadas por los estudiantes.  

• Por último, respecto a la notoriedad del evento LOVISUAL, el hecho de etiquetar @LOVISUAL ha 

incrementado su notoriedad y reconocimiento de marca, potenciado la curiosidad sobre el evento. El hecho 

de concentrarse en diez días el evento y que se haya producido una mayor concentración de etiquetas a 

@LOVISUAL en los últimos días ha provocado que fuera tendencia LOVISUAL en Instagram en Logroño. 

• Otros objetivos indirectos conseguidos han sido: por una parte, se ha acercado el arte a los jóvenes, 

ofreciendo entretenimiento y ocio saludable; además, se ha dado reconocimiento social a los participantes, 

por parte de otros jóvenes y del resto de la sociedad que ha apoyado con “me gustas” sus imágenes y 

contenidos. Por otra parte, la artista Andrea Santamarina ha incrementado su reconocimiento social en redes 

sociales y en otros medios de comunicación.  

 

3.- ¿Cómo se podría trasladar esta actividad para promocionar el comercio de tu ciudad? 

En todas las ciudades hay eventos culturales, musicales, deportivos, etc. que pueden ser objeto de promoción por 

parte de los jóvenes y que tienen impacto en la animación y reactivación del comercio. En este momento, el comercio 

local necesita apoyo de la sociedad en su conjunto y hacer partícipes a los estudiantes es un buen reto para implicarlos 

en la responsabilidad social y económica de la ciudad. 

Esta actividad académica debe conectar con los intereses de los estudiantes y utilizar las redes sociales pueden ser un 

buen instrumento para conseguirlo. Los docentes debemos hacer partícipes a los estudiantes de actividades atractivas 

que provoquen su aprendizaje y aporten a la sociedad. La combinación de utilizar las redes sociales y realizar un 

concurso permite a los estudiantes, nativos digitales, sentirse cómodos y obtener un reconocimiento social por la 

actividad desarrollada. Diseñar una actividad con bases sencillas y claras dentro de una realidad cercana y accesible 

son las otras claves del éxito. 

 

4. CONCLUSIONES: 

El diseño de la actividad docente “Concurso #RetoLOVISUAL” objeto de análisis de esta comunicación se propone y 

logra tres objetivos principales: aplicar los contenidos teóricos de dos asignaturas, conseguir visibilidad del comercio 

local y notoriedad del evento cultural y comercial LOVISUAL. La Cátedra de Comercio de la Universidad de la Rioja 

crea esta actividad novedosa en tiempos de pandemia a la que los estudiantes responden con una participación muy 

activa, creando mensajes atractivos que conllevan el desarrollo de competencias transversales fundamentales, como la 

aplicación y pensamiento práctico, la innovación y creatividad y la comunicación efectiva.  

El diseño de esta actividad docente vino marcado por la necesidad de superar las limitaciones de la pandemia 

COVID-19 y seguir sensibilizando e impulsando el conocimiento del comercio local de Logroño entre los estudiantes. 

Esta actividad propuesta por la Cátedra de Comercio ha sido reconocida por los comerciantes y sus asociaciones, así 

como por la organización de LOVISUAL por apoyar y visibilizar el evento y el comercio local en Instagram. 
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