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RESUMEN EJECUTIVO

En los Ultimos afios, las exigencias de un mercado cada vez mas complejo y diverso han llevado
a las empresas a implementar nuevas herramientas como el “marketing de emociones”. Esta
rama del marketing se centra en el vinculo afectivo existente entre la empresa y el consumidor,
es decir, el impacto que tienen las emociones en el comportamiento de compra e intencién de
uso del consumidor. El estudio de los constructos analizados en este trabajo ha sido dirigido
al ambito de la movilidad urbana sostenible, por lo que las conclusiones extraidas se refieren
todas ellas a la influencia de las emociones y la actitud de las personas cuando se les presenta
la controversia de decidir entre utilizar, por ejemplo, una bicicleta eléctrica o un vehiculo de

combustible.

Debido a la creciente importancia que tiene la proteccidén del medio ambiente en la actualidad
y su impacto en la industria de la movilidad, realizaremos un analisis empirico con el objetivo
de obtener conclusiones Utiles, observando en qué sentido influye la edad y el género de los

encuestados en su comportamiento, asi como en las emociones que experimenta.

Finalmente, este trabajo contiene una encuesta elaborada a 120 personas de todas las edades
y género con el objetivo de evaluar la influencia de las emociones en la actitud e intencién de
uso de estos grupos en el ambito de la movilidad urbana sostenible. Los hallazgos obtenidos
en este estudio revelan que las emociones positivas ejercen un mayor impacto en la intencién
de uso que las negativas. Ademas, los mayores de 25 afios son el grupo de edad que se sentira
mas orgulloso al utilizar un vehiculo de movilidad sostenible, frente a los mas jovenes; y las

mujeres sentirdn emociones positivas en mayor proporcion que los hombres.

PALABRAS CLAVE: emociones; marketing de emociones; movilidad urbana sostenible; Teoria
del Comportamiento Planificado; comportamiento sostenible; intencién de uso.
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia, uno de los principales problemas que existen en la sociedad tiene su razén de ser
en el medio ambiente y en los cambios que en él se estan produciendo. Una de las causas que
provocan estos problemas medioambientales es el uso de medios de transporte contaminantes
en las ciudades, que hacen uso de combustible y otras sustancias perjudiciales para la sociedad

y el medio en el que esta se desarrolla.

Fomentar una movilidad de caracter sostenible es todo un reto para las instituciones y agentes
responsables de la protecciéon y preservacion del medio ambiente, sobre todo de cara a las
futuras generaciones, y si algo estad cientificamente comprobado es que una forma de

contribuir a la sostenibilidad es a través del transporte (Izard & Smith, 1989).

Si bien es cierto que la actitud de las instituciones es relevante en este ambito, hay que
destacar que el fomento de la movilidad urbana sostenible no depende tanto de cuestiones de
caracter tecnoldgico de los medios de transporte, sino de las posibilidades econdmicas, sociales
o urbanisticas de la ciudad en la que se pretenden implementar estas medidas. Esto es asi ya
que existen ciudades donde es mas complicado conseguir que las personas decidan utilizar un
medio de transporte sostenible como las bicicletas tradicionales o scooters eléctricos, entre
otros, y, por el contrario, prefieran transportarse en autobuls o en su coche particular.

Actualmente, numerosas investigaciones estan centrando su atencidon en el analisis de los
factores que influyen en mayor medida en la decisién de utilizar un medio individual de

transporte sostenible por las personas.

La mayoria de las empresas se enfocan en encontrar las razones en aspectos racionales y
tradicionales del comportamiento del consumidor. Sin embargo, el papel que juegan las
emociones Yy la actitud conductual de los individuos es notable hoy en dia, especialmente en
este tipo de productos o servicios, que suponen una regeneracion sostenible, pues son

innovadores y respetuosos con el medio ambiente.

Estudios recientes han demostrado que el comportamiento sostenible y los impactos percibidos
por los individuos, asi como la influencia que en ellos ejercen las emociones, positivas y
negativas, tienen una influencia directa en su intencion de uso de vehiculos

medioambientalmente sostenibles.

El marketing de emociones esta siendo ampliamente utilizado por las empresas en los ultimos
afnos, ya que esta area del marketing se centra en buscar y analizar como el vinculo afectivo

entre el consumidor y el producto o servicio puede repercutir positiva y definitivamente en su
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decisién de utilizarlo. Asimismo, que el consumidor perciba un mayor valor que el que
proporciona el mero uso del producto o servicio, creando una experiencia para este, es uno
de los desafios que mayor rentabilidad y éxito genera para las empresas en este mundo en el

que actualmente vivimos.

De hecho, una gran parte de las decisiones que se toman en el ambito de la sostenibilidad vy,
mas concretamente, en el transporte, tienen que ver con las emociones que experimenta el
sujeto a la hora de utilizar un medio de transporte sostenible, pues puede sentir orgullo porque
su decision va a repercutir positivamente en el medio ambiente, o, de lo contrario, puede

sentirse culpable por no desarrollar conductas beneficiosas para el mismo.

Dada la escasez de investigaciones existentes en el ambito de la movilidad sostenible que
tratan las emociones como principal factor de decisién de los individuos, parece razonable
ahondar en esta cuestidon y analizar la importancia que tienen las emociones y la actitud
sostenible de las personas a la hora de elegir un medio de transporte de unas u otras

caracteristicas.

El presente trabajo de investigacién pretende mostrar en qué consiste el marketing de
emociones, cdmo las empresas hacen uso de este tipo de marketing, asi como su repercusion

en la industria de la movilidad urbana sostenible.

La estructura va a consistir, fundamentalmente, en exponer los objetivos de nuestro trabajo,
posteriormente analizar los conceptos y fundamentos tedricos necesarios para abordar nuestra
investigacion vy, finalmente, tras haber realizado este estudio, expondremos la metodologia
empleada con el andlisis de los resultados, asi como las conclusiones extraidas de la

investigacion.



2. OBJETIVOS

El objetivo general de este trabajo de fin de grado es estudiar la relacién que existe entre el
marketing de emociones y la intencidon de uso de medios individuales de transporte sostenible.
Esto es, analizar cdmo las emociones de los individuos o consumidores, su comportamiento
sostenible y los impactos percibidos, pueden influir en su actitud e intencién de uso de

vehiculos individuales de movilidad sostenible en la actualidad.

Para ello, en primer lugar, realizaremos una exposicion de los conceptos y fundamentos
tedricos mas relevantes que seran utilizados en el andlisis. En concreto: comportamiento
sostenible, movilidad urbana sostenible, orgullo, culpa, emociones anticipadas positivas,

emociones anticipadas negativas e impactos percibidos.

Asimismo, una vez ahondado en los conceptos y fundamentos tedricos que sustentaran
nuestra investigacion, trataremos de buscar la relacion que existe entre los constructos de
nuestro modelo, mencionados anteriormente, y la actitud conductual e intencién de uso de

vehiculos individuales de movilidad sostenible.

Por otra parte, para lograr todo lo anterior, nuestro propdsito consistira en realizar un analisis
empirico y exhaustivo a través de una encuesta en la que trataremos de ver en qué sentido el
comportamiento sostenible e impactos percibidos de un sujeto, asi como sus emociones,
pueden influir en su actitud conductual y, todo ello, llevarle a decidir utilizar o no un medio

individual de transporte sostenible.

Ademas de lo expuesto anteriormente, los resultados obtenidos a través de la investigacion
seran utilizados para analizar las posibles diferencias en la relacion entre las emociones vy la
intencion de uso de estos medios de transporte segun la edad y el género de los encuestados.
También, observaremos en qué sentido pueden influir la ocupacion y la formaciéon de los
individuos, asi como el hecho de que alguna vez hayan utilizado algin medio de transporte

sostenible.

Para finalizar, todos los resultados y conclusiones que se hayan obtenido de la investigacion
seran contrastados con estudios realizados con anterioridad y con los fundamentos tedricos

analizados para sacar conclusiones que puedan proporcionar enorme utilidad e interés.



3. FUNDAMENTOS TEORICOS

3.1 Concepto de emocion

Ries & Trout (1989), en su estudio acerca del marketing de emociones, establecieron lo
siguiente: “el marketing no es una batalla por productos, es una batalla de percepciones” (pag.
19).

El concepto de emocidn tiene origen en el latin “emotio” y consiste en la alteracion del animo
intensa y pasajera, penosa o0 agradable, que va normalmente acompanada de cierta
conmocidn somatica. Asimismo, se entiende por emocidn al interés, generalmente expectante,

con que se participa en algo que esta ocurriendo (RAE, 2022).

Autores como Bagozzi et al. (1999) tratan a las emociones como sentimientos mentales de las
personas que surgen de la valoracion de acontecimientos o de sus propios pensamientos.
Conductualmente, las emociones sirven para establecer nuestra posicién ante el entorno que

nos rodea y nos atrae a ciertas personas, objetos e ideas, asi como nos alejan de otras.

Actualmente, la neurociencia evidencia que las emociones estan vinculadas con los sistemas

ejecutores que llevan a los individuos a decidir hacer o no hacer algo (Paris, 2021).

El origen de las emociones reside en dos teorias: las emociones como resultado de la
irracionalidad del individuo (Sutherland, 1996); o aquellas asociadas con procesos de

construccion de una mente individual inteligente (Piaget, 2014).

3.2 Clases de emociones

Segun la teoria psicoldgica de las emociones de Plutchik (2002), podemos encontrar ocho
clases primarias de emociones: enfado, miedo, tristeza, alegria, sorpresa, anticipacion,
confianza y rechazo. Estas emociones tienen, a su vez, distintos grados o niveles de intensidad:

bajo, medio y alto.

Asimismo, Plutchik (2002) también identificd una serie de emociones de caracter avanzado,

que surgiran de la miscelanea o combinacidn de emociones primarias o basicas.

Por otro lado, una posible clasificacion de las emociones es la que distingue entre (Huang,
2001):



Emociones basicas o primarias: son emociones naturales y comunes a todas las
culturas, pues siempre provocan una conducta similar. Fundamentalmente existen seis
emociones de este tipo: tristeza, felicidad, sorpresa, asco, miedo e ira. Todas estas
emociones fueron identificadas originariamente por Darwin (2009).

Emociones de fondo: estas emociones surgen como resultado de los distintos
estados emocionales. A diferencia de las basicas o primarias, estas emociones no
suelen manifestarse en la conducta, pero influyen con relevancia en las acciones o
conductas del individuo. Dentro de esta clase de emociones podemos encontrar el
entusiasmo y el desanimo.

Emociones avanzadas: como establecimos anteriormente, las emociones avanzadas
son la suma o combinacién de emociones basicas o primarias.

Emociones sociales: esta clase de emocion es distinta de las anteriores, ya que
requieren o exigen de otra persona para que puedan existir. Ademas, pueden influir
en la manera en que un individuo determinado exterioriza sus emociones. Cabe
sefialar, entre otras, las siguientes: vergiienza, respeto, envidia, gratitud, orgullo,

celos, simpatia, admiracion e irritacion.

Si bien es cierto que existen numerosas clases de emociones, como hemos podido deducir de

la anterior clasificacion, algunos estudios han tratado a las emociones en sentido general, en

su vertiente positiva y negativa, aunque otros mas especificos, han tratado emociones como

el orgullo, arrepentimiento, culpa e ira (Laros & Steenkamp, 2005):

Emociones positivas: son aquellas que provocan el bienestar en el individuo que las
experimenta. Algunos ejemplos son: alegria, satisfaccién, gratitud, serenidad, etc.
Emociones negativas: en contraposicion a las positivas, estas provocan malestar en

quien las siente o experimenta. Podemos citar el miedo, asco, depresion, entre otras.

3.3 Funciones de las emociones

Las emociones, de acuerdo con Bagozzi et al. (1999), tienen las siguientes funciones

principales:

Funcidén adaptativa: las emociones habilitan al organismo del individuo a actuar de
una forma determinada.
Funciodn social: esta funcién deriva inevitablemente de la anterior, ya que la expresién

de las emociones permite a la sociedad predecir qué comportamiento llevan asociadas.



A este respecto, Izard & Smith (1989) sefalan funciones como la de facilitar la
interaccién social y permitir la comunicacion.

- Funcion motivacional: la motivacion es una sensacion que esta presente en toda
actividad que tenga direccion e intensidad. En este sentido, la emocién dirige de alguna

forma la conducta, ya sea para acercarse o evitar la finalidad de la conducta motivada.

3.4 El marketing de emociones. Tendencias de uso y estrategias

Alrededor del 95% de las compras de los consumidores se llevan a cabo por impulso, puesto
que las personas toman decisiones con la zona del cerebro relacionada con la respuesta

emocional (Damasio, 2004).

El marketing emocional se centra en el vinculo mas afectivo que puede existir entre el
consumidor y la empresa. Este nuevo enfoque que se le da al marketing revela el protagonismo

que tiene una buena gestién del vinculo emocional entre empresa y cliente como principal

causa que motiva la transaccion econdmica. Esto es asi ya que cada vez existe mas evidencia
de que las decisiones de compra de los sujetos no estan tan basadas en aspectos racionales
del mismo, sino en las emociones o aspectos menos racionales del sujeto, asi como en la

percepcion del producto por la experiencia emocional que conlleva su uso (Paris, 2021).

El marketing de emociones o también llamado marketing emocional consiste en un subtipo del
marketing psicoldgico. A través del marketing de emociones se examinan cuales son las
emociones que satisfacer para después ofrecer un producto o un servicio por la empresa que

se apoye en ellas, para asi maximizar la probabilidad de éxito de la empresa (Goleman, 2004).

El apego a la marca, la lealtad vy la fidelidad se consiguen a través de productos que estén

cargados de emociones. Es por eso por lo que las empresas deben considerar las motivaciones
que existen detras del producto o servicio determinado cuando disefian sus estrategias de
marketing (Gémez, 2004).

Si el producto o servicio que los consumidores adquieren crea en ellos un sentimiento de
felicidad, estos conseguiran crear apego hacia la marca y fidelizaciéon a la misma. Las marcas
expresan su personalidad a través del “packaging” (empaquetado), “branding”, los colores que
emplean, la comunicacion a través de los medios de comunicacién y redes sociales, etc. El
éxito de una campafia de marketing reside en el mejor estado de animo o energia que crea

en el consumidor potencial a través de esta (Cui, 2015).



Por otro lado, las principales tendencias de uso emocional en el marketing son las siguientes:

- Marketing de vinculo afectivo: el protagonismo en este tipo de marketing lo tiene
el consumidor, que debe ser aquel cliente que siente la marca como algo suyo y siente
apego por la misma. Aqui la atencion de la empresa se centra en conocer qué
emociones son las que mas conmueven al cliente y crear un vinculo emocional con este
(Kwon & Vogt, 2010).

- Lovemark: son marcas que enamoran a sus consumidores de manera incondicional.
Estas “lovemark” deben cuidar estrictamente a sus clientes, ya que estos son
emocionalmente mas sensibles, pues si les descuidan se marcharan a la competencia
(Orozco, 2011).

Roberts (2006) ha establecido que las marcas han encontrado una solucidon dptima en sus
negocios a través de la creacidn de vinculos emocionales estables y profundos con sus clientes.
Entre los consejos que ofrece el publicista, uno de ellos consiste en asociar a la marca con
emociones y, a partir de ella, empatizar; asociarla a un estilo o actitud de vida; vincular la
marca con retos personales de los consumidores; que la marca adquiera compromisos sociales
y cuide la responsabilidad social corporativa o superar las expectativas del consumidor, es

decir, que la diferencia entre las percepciones o beneficios y sus expectativas sea positiva.

- Marketing de experiencias: para que la marca consiga la categoria de “lovemark”,
se requiere que los productos o servicios que ofrezca permitan experimentar vivencias
que provoquen emociones en quienes los consumen (Same & Larimo, 2012). Asimismo,
Berlo (1973) propone seis factores que provocan un impacto positivo en el mercado vy,
en consecuencia, en el consumidor, y que las empresas deben considerar en sus
estrategias de marketing, entre los que destacan: crear una propuesta simple de
producto o servicio sobre las bases de las motivaciones de compra que existen en la
mente del mercado y del consumidor, crear una experiencia aislada y exclusiva,
tratando de disminuir la competencia y la posibilidad de imitaciéon y recompensar al

cliente para provocarle una mayor satisfaccion.

En conclusion, el éxito esta en una estrategia de marketing que incorpore las emociones que
pueda lograr enamorar al cliente, de forma que asi conseguira que este se identifique con la

marca y se vincule emocionalmente con ella.

Por otra parte, las principales estrategias de marketing de emociones que se emplean en las

campanas publicitarias y de comunicacidon tienen por finalidad las siguientes cuestiones (Paris,
2021):




- Causan un efecto mas estable y de empatia al provocar sentimientos en quienes se
dirige.

- Através de una buena gestion y eleccidon de las emociones, pueden lograr mejorar la
imagen de la marca.

- Se maximiza el vinculo con el cliente mediante el uso de aquellos elementos mas
determinantes del comportamiento de compra del consumidor, asi como su
satisfaccion. En consecuencia, se consigue un mayor compromiso y lealtad del cliente

hacia la marca.

Si lo aplicamos al ambito medioambiental, que es el objeto de este estudio, mas de 230.000
anuncios que invocan la sostenibilidad medioambiental provocan emociones como el orgullo,
inspiracion y carifio, pero también tristeza y culpa sobre las personas que los contemplan. Si
bien es cierto que numerosas empresas buscan provocar emociones en los consumidores a
través de sus anuncios, sus resultados se incrementan en mayor o menor medida segun la

emocion que provoquen (Lépez, 2022).

3.5 Medicion de las emociones en marketing

Para la medicion de las emociones en marketing, se han llevado a cabo algunos estudios por
expertos como Edell & Burke (1987), quienes centraron su atencion en las emociones que
experimenta un individuo ante la visualizacién de un anuncio en una escala de 52 elementos,

o Holbrook & Batra (1987), que disefiaron una escala de 94 elementos.

Estos autores, particularmente Edell & Burke (1987), encontraron una ténica relevante en los
resultados de sus estudios, y es que todas las respuestas giraban en torno a emociones o
sentimientos optimistas, pesimistas y cdlidos. Por su parte, Holbrook & Batra (1987), mediante
el uso del analisis factorial, concluyeron estableciendo que todos los elementos emocionales
de su estudio se basaban en 29 indices, que consistian basicamente en tres emociones: placer,

excitacion y dominio.

Por otro lado, Richins (1997), ante la mayor complejidad que supone medir las emociones que
influyen en un consumidor de un producto o un servicio, realizd un nuevo estudio. Este
consistia en emplear tanto una escala multidimensional como el andlisis de grupos, y se
obtuvieron como resultado 16 grupos de emociones, medidas por diversos indices. Estos

grupos de emociones son los siguientes: sorpresa, emocion, optimismo, amor, amor
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romantico, paz, envidia, preocupacion, tristeza, soledad, alegria, miedo, vergiienza, enfado,

descontento y satisfaccion.

El estado emocional de una persona puede influir en distintos aspectos del procesamiento de
la informacion. Entre otros, la codificacion, el pensamiento creativo, la memoria, los juicios y
las evaluaciones. En una encuesta realizada por Bagozzi et al. (1999) se incluyeron palabras
positivas, negativas y neutras; todas ellas se correspondian con estados de animo positivos,
negativos y neutrales, respectivamente. Los resultados revelaron que aquellos encuestados
con un estado de animo mas positivo seleccionaron un mayor nimero de palabras de caracter
positivo en lugar de negativas o neutras. Asimismo, aquellas personas que se sienten felices
tienden a centrar su atencién en la informacidon que es mas optimista y la retienen en su

memoria con mayor probabilidad (Bower, 1981).

En definitiva, resulta relevante conocer en qué medida las emociones pueden influir sobre una
determinada conducta de un sujeto, ya sea para animarle a llevar a cabo una determinada

accion, ya para restringirle o desalentarle a realizarla (Bagozzi et al., 1999).

3.6 Movilidad urbana sostenible

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, aprobada por la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU) en 2015, ha aprobado 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), cuyo
denominador comun es trabajar en mejorar la calidad de vida de todas las personas. Debido
a que la mayor parte de la poblacién vive en ciudades y esto seguird en aumento, uno de los
ODS, concretamente el niUmero 11, que tiene como finalidad “lograr que las ciudades sean
mas inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles”, es el que tiene una vinculacién mas estrecha

con el auge de la movilidad urbana sostenible (Chen & Lu, 2016).

Hoy en dia, la mayoria de las medidas adoptadas giran en torno a contribuir a un desarrollo
sostenible, procurando que las ciudades tengan menor contaminacién (Medina-Molina & Pérez-
Macias, 2022). Ahi tiene origen el fendmeno de las “Smart City” o ciudades inteligentes, cuyo
principal objetivo es reducir la emisién de gases nocivos, en gran parte causados por los
medios de transporte convencionales, y la reduccién de la contaminacién acustica. Ba k et al.
(2022) han establecido que el desarrollo sostenible es uno de los principales retos actuales y

una buena gestién de la movilidad puede ser conveniente en el tratamiento de este fendmeno.

Ahora bien, la movilidad urbana actual no puede entenderse atendiendo Unicamente a factores

de indole racional, ya que los individuos deciden cual sera su forma de desplazamiento segin
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sus preferencias, y dentro de estas encontramos factores de caracter psicolégico y social,

como son las emociones (Garcés et al., 2019).

Numerosas investigaciones han centrado su atencidon en los aspectos mas racionales o
prestaciones del producto y han ignorado las que, a juicio de los resultados de investigaciones

recientes son mucho mas trascendentales, tienen que ver con el cliente y el mercado.

De acuerdo con los resultados obtenidos por una investigacién sobre movilidad sostenible en
la ciudad de Sevilla (Espaia) a joévenes universitarios (Rodriguez-Rad et al., 2023), el impacto
que ejerce la sostenibilidad y los factores vinculados a los clientes es mayor que el que tienen
los productos sobre la intencion de usar medios de transportes medioambientalmente mas
sostenibles.

Es aqui donde surge el marketing con orientacion al mercado, que es el considera
aspectos mas subjetivos relacionados con el comportamiento de los consumidores, entre los
que se encuentran las emociones, aspecto tratado con mayor profundidad en este proyecto,
otorgandoles prioridad frente a las caracteristicas del producto en si (Wang et al., 2017).

Por transporte sostenible se entiende, en palabras de Deakin (2001): “el transporte que
satisface las necesidades de movilidad al mismo tiempo que preserva y mejora la salud humana
y del ecosistema, el progreso econdmico y la justicia social en el presente y en el futuro” (pag.

6). En esta definicién se observa claramente la triple dimension social, econdmica y ambiental.

A efetos de profundizar en los distintos medios de transporte sostenibles que existen, por
ejemplo, en la ciudad de Sevilla (Espana) podemos destacar los ciclomotores compartidos,
scooters y bicicletas eléctricas compartidas, patinetes eléctricos, taxis, VTC (vehiculos de
turismo con conductor), autobls, metro, tranvia, tren, entre otros (Rodriguez-Rad et al.,
2023).

Actualmente, el fendmeno “MaaS” (Mobility as a Service), tiene como finalidad influir en las
personas Yy tratar de que prefieran un transporte mas sostenible, basado en los servicios, e
intermodal, en lugar de utilizar un medio de transporte particular o privado (Hensher, et al.,
2021).

Un sustitutivo posible de los automdviles y vehiculos particulares seria la posibilidad de
compartir bicicletas (Fishman et al., 2014). En cuanto a los servicios de movilidad, este esta
dirigido principalmente a aquellas personas que tienen preocupacion por el medio ambiente y
cuyo estilo de vida es saludable, principalmente en lo que se refiere al transporte (Fioreze et
al., 2019).
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Un aspecto que hay que destacar es el bienestar, que consiste en una emocion de caracter
positivo, objeto de numerosos analisis en los Ultimos tiempos. Tanto es asi que, en el ambito
del transporte, autores como Singleton y Clifton (2019) han establecido que detras de un viaje
no solo esta el llegar a un destino, también los sentimientos que provoca en el sujeto y las

emociones que experimenta van a influir sobre su satisfaccién personal.

3.7 Comportamiento sostenible, emociones anticipadas e impactos

percibidos

Cuando se decide realizar un viaje, una de las primeras cuestiones que se debe establecer es
el medio de transporte que se va a emplear. Existen numerosas formas de viajar, pero aquellos
medios mas sostenibles los seleccionaran solo aquellas personas que tengan un

comportamiento proambiental.

La preocupacion y el comportamiento medioambientalmente sostenibles se refieren
a la respuesta del consumidor ante los problemas ambientales. El nivel de preocupacion
ambiental puede tener un fuerte impacto en el comportamiento de las personas en contextos
concretos relacionados con el medio ambiente, como el reciclaje, el ahorro de energia, la

compra de productos ecoldgicos y los modos de viaje (Schultz, 2001).

El respeto por el medio ambiente es importante para las personas a favor de los medios de
transportes sostenibles. Con respecto al comportamiento, cabe destacar que cuando las
personas comienzan a actuar de forma respetuosa con el medio ambiente en un area, suele

extenderse a otras de forma inevitable (Garling & Thggersen, 2001).

La preocupacion por el medio ambiente es el factor mas estudiado tanto en el andlisis como
en la medicion de las variables que influyen en el uso de un medio sostenible de transporte
(Chu et al., 2019).

Por otro lado, otro factor destacado por los expertos en el estudio del comportamiento
sostenible de los individuos es la “actitud”, a pesar de las vicisitudes que se han presentado
acerca del posible error que podria implicar el deseo de aceptacion social (Glasman &
Albarracin, 2006). La actitud, segun Arroyo (2018), comprende tres aspectos: cognitivo,
afectivo y conductual. En la dimension afectiva es donde encontramos los sentimientos que
pueden experimentar las personas cuando deciden utilizar un medio de transporte sostenible
como, por ejemplo, un coche eléctrico o una bicicleta. Asi, si la percepcion que se tiene cuando
se decide utilizar un medio de transporte sostenible es positiva, es porque el entorno del viaje
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es agradable, porque se ha sentido cdmodo durante el viaje, o simplemente se siente bien al
contribuir favorablemente al medio ambiente, y esto contribuye a repetir dicha conducta en

otras ocasiones.

Ademas de la actitud, también podemos citar la intencidn del sujeto como factor determinante

del comportamiento proambiental (Ajzen, 2012).

Cabe destacar el papel que ejercen las emociones en la determinacién del comportamiento
proambiental de un sujeto, cuestion que ha sido desconocida o ignorada por numerosos
expertos hasta la actualidad. Asi, segin Kals & Miller (2012), la conducta de un sujeto no
siempre depende de su propio objetivo, también las emociones que la acompanan son
relevantes. En la esfera medioambiental, dos emociones que repercuten notablemente sobre

el comportamiento proambiental podrian ser la vergiienza y la culpa (Kaiser et al., 2008).

En el ambito que nos ocupa, la movilidad sostenible, parece relevante abarcar el protagonismo
que ejercen las denominadas “emociones anticipadas” (Gatersleben, 2007). Las emociones
anticipadas consisten en las expectativas que tiene un sujeto sobre las consecuencias que

pueda conllevar su propia emocion (Mellers & McGraw, 2001).

Perugini & Bagozzi (2001) identificaron la felicidad, la satisfaccién y el orgullo como las
emociones positivas anticipadas con mayor puntuacion en su investigacion acerca de como se
sentiria el encuestado si en las proximas dos semanas decide utilizar un medio de transporte
sostenible en lugar de su propio vehiculo, mientras que el sentimiento de culpabilidad,
insatisfaccion y temeridad fueron las emociones negativas anticipadas mas experimentadas
ante la proposicion de qué sentiria si en las proximas dos semanas decide no utilizar un medio
de transporte sostenible. Las emociones positivas anticipadas propuestas fueron: encantado,
emocionado, feliz, contento, satisfecho, orgulloso y seguro; mientras que las negativas fueron:

enfadado, insatisfecho, culpable, triste, decepcionado y temeroso.

Ahora bien, ademas de estos factores relacionados con el cliente (comportamiento y
preocupacion sostenibles y emociones anticipadas), también debemos destacar aquellos
factores que se refieren al impacto que ejercen los distintos medios de transporte sostenible
sobre las ciudades, en su triple dimension: social (en la medida en que ayuda a reducir las
desigualdades sociales), econdémica (es positivo para la economia de las ciudades) y
medioambiental (es bueno para el medio ambiente). Esto es lo que se conoce como
“impactos percibidos” (Rodriguez-Rad, et al., 2023).

14



3.8 Teoria del Comportamiento Planificado

Con la finalidad de estudiar los determinantes del comportamiento sostenible, profundizaremos

en el modelo TPB (Ajzen, 2012) o Teoria del Comportamiento Planificado. Podemos encontrar
el origen del TPB en el modelo TRA, que consiste en la teoria de la accidén razonada (Fishbein
& Ajzen, 1975). El TPB se apoya en tres dimensiones principalmente: actitud, influencia o
normas sociales y control conductual percibido (Paul et al., 2016). Sin embargo, el TRA no

incluye esta Ultima dimension.

En el estudio del comportamiento del consumidor ecoldgico o sostenible, debemos destacar el
protagonismo que ejercen las variables psicograficas en contraposicién con las de caracter
sociodemografico (Straughan & Roberts, 1999). Entre las sociodemograficas podemos
encontrar el género, la edad, el nivel de ingresos y de educacion. Por su parte, las
psicograficas, que son en las que centraremos nuestra atencion, incluyen los valores

personales, la actitud, la solidaridad, el locus de control, etc.

En palabras de Akehurst et al. (2012): “un consumidor consciente del medio ambiente tiene
una mayor propension a comprar productos amigables con el mismo” (pag. 983). De hecho,
dada la importancia que tiene la conciencia ambiental hoy en dia, existe una clasificacion de
los consumidores seguin este factor y distingue cinco tipos de consumidores (de mayor a menor
conciencia medioambiental): eco-integral, eco-moda, eco-ahorrador, eco-indiferente y no

ecoldgico (Gonzalez et al., 2015).

A continuacién, profundizaremos en las dimensiones que integran el TPB (actitud, influencia

social y control conductual percibido sobre la realizacion del comportamiento):

- Actitud: consiste en la evaluacion, positiva o negativa, de una determinada conducta.
Aquellas personas que tengan una actitud proambiental, con mayor probabilidad
exhibiran un comportamiento de este tipo (Schlegelmilch et al., 1996).

- Influencia social: es toda presidn que ejercen las personas que se encuentran en el
circulo mas proximo al individuo o aquellos grupos de referencia para que el individuo
realice una conducta determinada. Este concepto engloba a amigos, familiares, asi
como a expertos o compaferos de trabajo (Paul et al., 2016). Un grupo de referencia
puede ser Util para llevar a cabo comparaciones, pues sus criticas y opiniones son
relevantes para el individuo decidir (Kim et al., 2007).

- Control conductual percibido sobre la realizacion del comportamiento: consiste en
la percepcién de un individuo acerca de si los diferentes aspectos de una actividad o
conducta estan bajo su control o si los puede o no controlar (Moons & De Pelsmacker,
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2012). Esto es lo que se conoce como locus de control. El locus de control es un
fendmeno que consiste en la capacidad de un individuo de tener el dominio de una
determinada situacién. Existen dos tipos de locus de control, segun esa capacidad de
intervenir o poder lo tenga el individuo por si mismo (interno) o sean otros agentes o

personas las que ejerzan ese control sobre el individuo (externo) (Bandura, 1999).

A continuacién, podemos observar en el siguiente grafico, que representa la TPB, donde
observaremos cuales son las principales causas que afectan a la intencién de uso y la conducta

de un sujeto determinado:

Gréfico 1. Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)

/ Conducta pasada \

Deseo _— Intencion [ | Conducta

\ Control percibido /

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ajzen (2012)

Actitud

Norma subjetiva

Emociones

anticipadas positivas /

Emociones
anticipadas negativas

3.9 Emociones y movilidad urbana sostenible. El orgullo y la culpa

Una investigacion realizada por He & Hu (2022), que empleaba el modelo de ecuacién
estructural, obtuvo como resultados que tanto el orgullo como la culpa afectan
significativamente a la intencion de adopcion de medios de transporte sostenibles y que el

efecto del orgullo es mas fuerte que el de la culpa.

Dicha investigaciéon abordd el estudio de las emociones desde una perspectiva proambiental,
esto es, las acciones que contribuyen a la proteccidon del medio ambiente (Coelho et al., 2017).
De hecho, numerosos estudios han revelado que las emociones son exponencialmente mas

determinantes en el ambito medioambiental que la perspectiva de caracter cognitivo y racional.

Meneses (2010) llevd a cabo un estudio sobre el reciclaje y concluyd que este comportamiento
esta influenciado por factores emocionales y cognitivos, pero que los primeros ejercen una

influencia mas significativa que los segundos.
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Los vehiculos eléctricos, al igual que otros medios de transporte sostenibles, tienen
caracteristicas de alta eficiencia energética y reduccion de emisiones de gases contaminantes
como el didéxido de carbono. Tanto es asi que, en comparacion con los vehiculos de
combustible tradicional, los vehiculos eléctricos pueden mejorar la eficiencia del combustible
entre un 40% y un 60% vy reducir las emisiones de carbono entre un 30% y un 50% (Liu et
al., 2019).

Debido a las ventajas anteriormente mencionadas, los vehiculos eléctricos y demas medios de
transporte sostenibles se consideran una solucion prometedora para la crisis dual del medio

ambiente y la energia (Adnan et al., 2017).

La introduccion exitosa de estos medios de transporte innovadores depende de la aceptacion
por parte del consumidor, por lo que resulta importante analizar cudles son los principales

factores que influyen en su adopcion.

Antonetti et al. (2014) sefialan que la efectividad percibida del consumidor varia

sustancialmente segun el efecto de emociones como el orgullo y la culpa sobre el consumo

sostenible.

De hecho, la investigacion realizada por He & Hu (2022) trajo como resultado que emociones
como la culpa y el orgullo no influyen de la misma forma en la adopcion de vehiculos

sostenibles, pues el orgullo tiene un mayor impacto que la culpa.

Cuando las personas consideran que su comportamiento es positivo, se sienten orgullosas,
mientras que, si de lo contrario, perciben su comportamiento como negativo, sienten
culpabilidad (Tracy & Robins, 2007). No obstante, cuando la situacidon no es causada por ellos,
sienten disgusto y no culpa (Wang, et al., 2017).

El orgullo influye positivamente en la intencion de comprar productos sostenibles (Antonetti et
al., 2014). Por lo tanto, nuestra investigacion consiste en analizar la influencia de las
emociones autoconscientes, como el orgullo y la culpa en la adopcidn de vehiculos sostenibles,
considerandose este como un comportamiento proambiental debido a los beneficios que
procura, como son minimizar la contaminacion ambiental, el calentamiento global y la
dependencia del petroleo. Profundicemos a continuacidn en estas dos emociones: el orgullo y

la culpa.
Orgullo

Segun la RAE (2022), el orgullo puede definirse como aquella emocion de caracter positivo

que se asocia al logro, la autoestima y la autorrealizacion.
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Pueden identificarse dos clases de orgullo: el orgullo auténtico y el orgullo arrogante. El
orgullo auténtico es el mas positivo y esta orientado a la sensacion de logro y confianza. Sin
embargo, el orgullo arrogante es el menos deseado, puesto que se relaciona con el narcicismo

y la presuncion (Tracy & Robins, 2007).

Por otra parte, en cuanto al sentido del orgullo, los consumidores se sentiran mas orgullosos
si su conducta obedece a sus valores y moral personales. Tanto es asi que existen
investigaciones que demuestran como el orgullo motiva a los consumidores a adoptar un
comportamiento proambiental. Por ejemplo, He & Hu (2022) sefialaron que el orgullo puede
promover de forma efectiva el comportamiento medioambientalmente amigable de las

personas.

Bissing-Olson et al. (2016) concluyeron estableciendo que el orgullo y el comportamiento
favorable al medio ambiente tienen una relacion positiva con la participacién en este medio,
ya que estos vehiculos benefician al medio ambiente reduciendo la emision de gases nocivos
y el consumo de combustible. Por tanto, los consumidores que consideren correcta su conducta

sentiran orgullo de ello, por lo que participaran en la adopcidn de estos vehiculos.
Culpa

Por su parte, se entiende por culpa una emocidén negativa asociada a un comportamiento
incorrecto, que surge cuando un individuo percibe que es responsable de un comportamiento

que lesiona los estandares normalizados socialmente (Soscia, 2007).

Para el objetivo de este analisis, consideraremos la culpa como aquel estado emocional de
arrepentimiento y desagrado que experimentan los consumidores en relacién con elegir un
vehiculo particular de gasolina o combustible, en lugar de un medio de transporte sostenible

individual.

La culpa favorece la toma de decisidn de utilizar un medio de transporte sostenible (Antonetti
& Maklan, 2014). Por ende, surgiria la hipdtesis que establece que los consumidores de
vehiculos particulares, como son los coches de gasolina o combustible, se sienten culpables
por los dafnos que estos ocasionan al medio ambiente, y esto puede motivarles a cambiar su

conducta y, en consecuencia, utilizar medios de transporte mas sostenibles.

Asimismo, conforme a investigaciones anteriores (Babin et al., 2013), tanto el orgullo como la
culpa tienen una influencia positiva en el valor que perciben los consumidores de este tipo de
vehiculos, es decir, su valor percibido. Con todo, cuando los consumidores se sienten

orgullosos de las consecuencias medioambientales positivas de utilizar medios sostenibles para
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transportarse o cuando se sienten culpables por las consecuencias negativas de conducir
vehiculos particulares de combustible o, en otras palabras, no utilizar medios de transporte

sostenibles, el valor percibido de elegir y utilizar un medio de transporte sostenible aumenta.

Ademas del orgullo y la culpa, destacan otras dos emociones, también determinantes de la

intencidn de uso de medios de transporte sostenibles. Estas son la confianza y la satisfaccion.

En primer lugar, la confianza, de acuerdo con Rotter (1967), se entiende como la expectativa
de un individuo de que el resto de los individuos cumpliran con sus promesas, es decir, es el
estado psicoldgico que incluye expectativas positivas de las intenciones y comportamiento de
los demas (Haselhuhn et al., 2015). Para el andlisis del uso de medios de transporte
sostenibles, la confianza seria la creencia positiva en la seguridad, calidad y fiabilidad de los
medios de transporte individuales sostenibles.

Por otro lado, otra emociodn a considerar es la satisfaccion, que, seguin Oliver (1992), consiste
en el juicio que realiza un consumidor de su experiencia con un determinado producto o
servicio. Es aqui donde juega un importante rol las emociones, que estan asociadas, por lo
general, en momentos de excitacidn, a desarrollar una conducta u otra. Para este analisis, la

satisfaccion se refiere a la percepcion positiva de utilizar un medio de transporte sostenible.

Finalmente, también hay que destacar la influencia existente entre la satisfaccién y la confianza
individualmente consideradas sobre la intencidn de utilizar un medio de transporte sostenible
(Gao et al. 2017).

4. METODOLOGIA

Tras la exposicion de la informacién establecida en el marco tedrico, estamos en disposicion
de reconocer la relevancia creciente del marketing de emociones y la importancia que tiene el
hacer un buen uso de esta herramienta para poder influir sobre el comportamiento de los

individuos y su intencién de uso.

De esta forma, para poder sustentar la anterior proposicion, se ha llevado a cabo una encuesta
con el objetivo de evaluar como los constructos analizados repercuten sobre el

comportamiento de los individuos y en qué sentido.

En primer lugar, se escogieron los elementos adecuados que habian empleado distintos

autores en investigaciones anteriores para estudiar los constructos establecidos (Anexo).
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Ahora bien, estos items fueron ligeramente modificados para adaptarlos al objeto de nuestra
investigacion, que es analizar como el comportamiento sostenible, los impactos percibidos y
las emociones pueden influir sobre la actitud e intencién de uso de medios de transporte
sostenibles por un individuo, distinguiendo segun la edad y género. Asimismo, se establecid
que se debia entender por “medio de transporte sostenible” sélo aquellos de caracter
individual, esto es, bicicleta tradicional, bicicleta eléctrica, motocicleta o scooter eléctricos,

patinete y vehiculos eléctricos o hibridos.

La encuesta se destind a individuos de todos los rangos de edad y constaba de cuatro

secciones:

- Seccion general: en esta seccidon se le pregunta al encuestado su edad, género,
ocupacion, su mayor grado de formacion y si alguna vez ha utilizado un medio de
transporte sostenible y, en su caso, indicar cuales de ellos.

- Seccion sostenibilidad: los constructos que aqui encontramos son “comportamiento
sostenible” (Wang et al., 2017; Moons & De Pelsmacker, 2012) e “impactos percibidos”
(Rodriguez-Rad et al., 2023). Se recuerda al individuo qué ha de entenderse por medio
de transporte sostenible.

- Seccion emociones: a través de una serie de afirmaciones, se analizaron los
constructos “emociones positivas anticipadas” (Perugini & Bagozzi, 2001), “emociones
negativas anticipadas” (Perugini & Bagozzi, 2001), “orgullo” (Antonetti & Maklan, 2014)
y “culpa” (Antonetti & Maklan, 2014).

- Seccion actitud e intencidn: finalmente, en esta seccidon se analizaron los
constructos “actitud conductual” (Carrus et al., 2008) e “intencidon de uso” (Carrus et
al., 2008; Kim et al., 2007).

La encuesta fue realizada a través de Google Forms y consta de 29 afirmaciones medidas a
través de una escala Likert de 7 puntos, con la finalidad de analizar qué grado de acuerdo

o desacuerdo tienen los individuos con la proposicidn planteada.

Se trata de una encuesta en linea y anénima, lo que permite al encuestado completar todas
las preguntas sin sesgar sus respuestas. Asimismo, la estructura de las preguntas facilita al
encuestado responder y al investigador interpretar los resultados y analizarlos.

La encuesta se envio entre el 15y el 19 de marzo de 2023 a diversos contactos y se obtuvieron
un total de 120 respuestas, un tamafio muestral aceptable y que puede permitir obtener

conclusiones representativas de la poblacién.

20



De las 120 personas encuestadas, la mayoria de ellas, concretamente el 60% (72 personas),
tienen menos de 25 anos. El 15% (18 personas) tienen 55 afios 0 mas, el 10,8% (13 personas)
tienen entre 45 y 54 afos y el restante 14,1% (17 personas) tienen entre 25 y 44 afos.
Tenemos encuestados de todas las edades, lo que nos permite obtener conclusiones

interesantes.

Gréfico 2. Representativo de la edad de los encuestados

Edad de los encuestados

55 afios 0 mas 15%
Entre 45 y 54 afios 10,8%
Entre 35y 44 afios ] 5,8%

Entre 25 y 34 afios 8,3%

Menos de 25 afios | 60%

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al género de nuestros encuestados, el 67,5% fueron mujeres (81 personas) y el
restante 32,5% fueron hombres (39 personas). Esta caracteristica sera tenida en cuenta en

posteriores interpretaciones.

Gréfico 3. Representativo del género de los encuestados
Género de los encuestados
32%
68%

= Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, mostraremos un grafico en el que encontramos dos cuestiones analizadas en
la seccion general de la encuesta: la ocupacion y el mayor grado de formaciéon de los

encuestados.
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Gréfico 4. Representativo de la ocupacion y formacion de los encuestados

Ocupacion Porcentaje Mayor grado de formacion Porcentaje
Estudiante 60,8% Educacion basica obligatoria 15%
Trabajador por cuenta propia 2,5% Bachillerato 20%
Trabajador por cuenta ajena 29,2% Formacion profesional 12,5%
Desempleado 5,8% Carrera universitaria 46,7%
Pensionista/jubilado 1,7% Master y posgrado 5,8%

Fuente: Elaboracidn propia

Como podemos observar, la mayoria de nuestros encuestados, de acuerdo con que la mayor
parte de ellos son menores de 25 afios, son estudiantes y, en menor medida, trabajadores por
cuenta ajena. Asimismo, en cuanto al mayor grado de formacién, la mayoria tienen carrera

universitaria y bachillerato.

Para finalizar esta seccion general, se pregunto a los encuestados si alguna vez habian utilizado
algin medio de transporte sostenible, al objeto de analizar si el hecho de haber utilizado

alguno anteriormente repercute positivamente en la decision de utilizarlo de nuevo o no.

Gréfico 5. Representativo de los medios de transporte sostenibles utilizados alguna vez por

los encuestados

Medio de transporte sostenible utilizado alguna vez

10,82%

= Bicicleta tradicional

Bicicleta eléctrica

Motocicleta/scooter eléctrico

14,43% . , .
Patinete eléctrico
= Vehiculo eléctrico/hibrido
8,25% 6,19% = Ninguno

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar, el medio de transporte sostenible utilizado en mayor medida por los
encuestados es la bicicleta tradicional, pues casi la mitad (47,42%) de ellos afirma haberla

utilizado alguna vez. Seguidamente encontramos los patinetes eléctricos (14,43%), vehiculos
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eléctricos o hibridos (10,82%) vy, finalmente, los medios de transporte menos utilizados son
las motocicletas y bicicletas eléctricas. Tan solo el 11% aproximadamente de los encuestados

no habia utilizado antes un medio de transporte sostenible.

5. ANALISIS POR CONSTRUCTO

A continuacion, comenzaremos el analisis de cada constructo al objeto de realizar distintas
interpretaciones de los resultados obtenidos. Comenzaremos por la seccién titulada
“sostenibilidad”, donde se analizaron los constructos “comportamiento sostenible” e “impactos

percibidos”.

5.1 Comportamiento sostenible (Wang et al., 2017; Moons & De Pelsmacker,
2012)

El constructo “comportamiento sostenible” ha sido evaluado a través de seis cuestiones. A la
primera: “La mayor parte de la poblacion no actia de forma respetuosa con el medio
ambiente”, han dado una respuesta positiva (cinco, seis y siete en la escala Likert) el 80,9%
de los encuestados (97 personas). Tan sélo se mostraron indiferentes el 17,5% (21 personas)
y solo 2 personas se mostraron en contra de esta afirmacidon. No parece relevante hacer una
diferenciacién segun edad o género ya que el nimero de encuestados que estan en

desacuerdo con la afirmacion es minimo.

La segunda afirmacién consiste en “Estoy preocupado por las condiciones ambientales
en las que tendran que vivir las nuevas generaciones”. El 83,4% de los encuestados se
mostraron de acuerdo con la afirmacién, concretamente un 20% de acuerdo, un 26,7% muy
de acuerdo y un 36,7% totalmente de acuerdo. Tan sélo un 10,8% se mostro indiferente y un
5,8% en desacuerdo. Cabe destacar que, de ese 10,8% (7 personas), 6 de ellas son menores
de 25 aios, cuestion que resulta l6gica dado que los menores son quienes menos preocupacion

muestran en este sentido. No obstante, son la minoria de los encuestados.

Por otro lado, se preguntd a los encuestados qué pensaban acerca de la siguiente afirmacion:
“En beneficio del medio ambiente, debemos estar dispuestos a restringir nuestro
estilo de vida”. De nuevo, la mayoria de encuestados se mostraron a favor de esta
afirmacion. Solo 13 personas respondieron estar en desacuerdo, de las cuales 10 eran menores
de 25 anos. Asimismo, 23 personas se mostraron indiferentes (dieron la puntuacion 4), de las

cuales 17 eran menores de 25 anos.

23



En cuanto a la afirmacién “Me preocupa la conservacion de energia y la proteccion del
medio ambiente”, aunque parezca sorprendente, la mayoria de encuestados (83,3%) estan
de acuerdo. Tanto es asi que el 60,8% (73 personas) dieron la puntuacién 6y 7, lo que revela
que los encuestados sienten preocupacion por la conservacion de energia y la proteccion del
medio ambiente. Si nos centramos en los encuestados que se mostraron indiferentes o en

desacuerdo, podemos ver que, de 20 personas, 16 son menores de 25 afos.

Con respecto a la siguiente afirmacién “Me esfuerzo en fomentar la conservacion de
energia y la proteccion del medio ambiente” la mayor parte de nuestros encuestados,
concretamente el 36,7% (44 personas), se mostraron de acuerdo. Sin embargo, hay que
destacar que el 15,8% (19 personas) sintieron indiferencia, lo que puede revelar que no existe
consenso entre los encuestados en cuanto a esta afirmacion. Asimismo, 12 de las personas
encuestadas se mostraron en desacuerdo, de las cuales 10 eran menores de 25 afios, una

tenia entre 25 y 34 anos y otra entre 45 y 54 afos.

Para finalizar con este constructo, que es relevante para ver como influye el comportamiento
0 conductas sostenibles de los individuos en su actitud e intencién de uso de vehiculos
sostenibles, le propusimos a los encuestados qué pensaban acerca de “Considero que las
emisiones de un vehiculo de combustible son contaminantes”. Parece existir consenso
entre los encuestados, ya que, del total, el 88,3% se mostraron de acuerdo, si bien es cierto
que el 53,3% de ese total, se mostraron totalmente de acuerdo. Tan solo 9 personas se
mostraron indiferentes y 5 en desacuerdo. Coincidentemente, de esas 5 personas, 3 son
menores de 25 afos y, ademas, 2 personas no han utilizado nunca un vehiculo de movilidad
sostenible, lo que puede influir en considerar que los vehiculos de combustible no generan

contaminacion a través de sus emisiones.

5.2 Impactos percibidos (Rodriguez-Rad et al., 2023)

Para continuar con el andlisis, se analizd el constructo “impactos percibidos”, donde se
examino el impacto que ejercen los medios de transporte sostenibles sobre las ciudades en un
triple ambito, tanto social, como econdmico y medioambiental, como realizaron Rodriguez-
Rad, et al. (2023). Asimismo, se formuld una afirmacion general que permitia aunar toda la

informacion anterior.
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Gréfico 6. Tabla comparativa del constructo “Impactos percibidos”

Puntos
- IMP1 IMP2 IMP3 IMP4 Porcentaje
1 0 3 14 1 3,75%
2 1 1 10 1 2,71%
3 0 4 13 1 3,75%
4 6 18 34 12 14,58%
5 12 20 20 23 15,63%
6 34 38 14 37 25,63%
7 67 36 15 45 33,95%
TOTAL 120 120 120 120 100%

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar de la tabla anterior, casi el 34% de las respuestas fueron que se
encontraban totalmente de acuerdo (7 puntos) con las afirmaciones sobre el uso de medios
de transporte sostenibles y su repercusion en el medio ambiente, economia y desigualdades

sociales en las ciudades. Con un 25,63%, le sigue la respuesta muy de acuerdo (6 puntos).

De todas las dimensiones analizadas, cabe destacar la referente a que “El uso de medios de
transporte sostenibles reduce las desigualdades sociales”. La mayoria de encuestados
se mostraron indiferentes ante esta cuestion, concretamente el 28,3%. Esto nos puede hacer
reflexionar que quizas no existe tanta vinculacion entre la movilidad y la igualdad entre las

personas. El 40,9% de los encuestados se mostraron de acuerdo y el 30,8% restante se mostrd

en desacuerdo.

Veamos las posibles diferencias que pueden existir por género y edad con respecto a este

constructo en los siguientes graficos:
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Gréfico 7. Respuestas del constructo "Impactos percibidos” por género

Porcentaje de respuestas divididas por género
y puntos de Likert
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Fuente: Elaboracidn propia

Como se puede observar, no existen divergencias por género en las respuestas a este
constructo. Teniendo en cuenta que en la muestra predominan las mujeres, podemos ver que
la mayoria han dado 7 puntos a las afirmaciones que se les propuso, por lo que se mostraron
totalmente de acuerdo. Si acaso, los hombres se dividen mas entre totalmente de acuerdo y

muy de acuerdo, mientras que las mujeres parecen sentirse totalmente de acuerdo en su

En cuanto al analisis de las respuestas distinguiendo por tramos de edad:

Gréfico 8. Respuestas del constructo "Impactos percibidos” por edad

Porcentaje de respuestas divididas por edad y
puntos de Likert
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Fuente: Elaboracién propia
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Las diferencias mas notables entre tramos de edad la observamos en las puntuaciones “de
acuerdo” (5 puntos) y “totalmente de acuerdo” (7 puntos). Si bien es cierto que la mayor parte
de los encuestados han otorgado mas de 5 puntos, podemos destacar que el tramo de 25 a
44 afios, pese a ser el minoritario, se ha mostrado totalmente de acuerdo con las cuestiones
propuestas sobre el impacto percibido que tienen los medios de transporte sostenibles en las

ciudades, seguido de los mayores de 45 afos.

5.3 Emociones positivas anticipadas (Perugini & Bagozzi, 2001)

A continuacidn, pasamos a la seccion relacionada con las emociones, que es el objeto principal
de este trabajo de fin de grado. En primer lugar, tratamos el constructo denominado
“emociones positivas anticipadas”, cuya finalidad principal es analizar si el hecho de utilizar un
medio de transporte sostenible en un horizonte temporal de unas dos semanas haria sentirse
a los encuestados entusiasmados, contentos o0 mas seguros, entre otras emociones

positivas.

Las respuestas a estas preguntas son dispares, aunque la mayoria de nuestros encuestados
han dado 4 puntos, por lo que siente indiferencia en general. Si bien es cierto que la emocion
positiva con la que mas se identifican seria la segunda, esto es, se sentirian contentos. A pesar
de lo anterior, la mayoria de nuestros encuestados han dado una puntuaciéon mayor o igual a

4, por lo que el grado de desacuerdo con estas afirmaciones es minimo.
Veamos un resumen en la siguiente tabla:

Gréfico 9. Tabla comparativa del constructo "Emociones positivas anticipadas”

Puntos Likert EMP1 EMP2 EMP3 Porcentaje
Entusiasmado Contento Seguro
1 6 3 7 4,44%
2 7 2 6 4,17%
3 4 6 13 6,39%
4 41 30 40 30,83%
5 28 30 31 24,72%
6 22 32 14 18,89%
7 12 17 9 10,56%
TOTAL 120 120 120 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Como podemos observar, el 30,83% del total de respuestas a las tres preguntas relacionadas
con las emociones positivas anticipadas sefialan que los encuestados sienten indiferencia (4
puntos), seguido de los 5 puntos, que representan que los encuestados estan de acuerdo con
las afirmaciones. Si consideramos a cada emocidn positiva individualmente, podemos destacar
que, como mencionamos anteriormente, la Unica emocidn con la que estan mas de acuerdo

que indiferentes nuestros encuestados es con la de sentirse contentos.

Analicemos este constructo segiin género y edad para extraer alguna conclusion destacable.

Comencemos por analizar este constructo segun el género de los encuestados:

Gréfico 10. Respuestas del constructo "Emociones positivas anticipadas” por género

Porcentaje de respuestas divididas por género y
puntos de Likert
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Fuente: Elaboracidn propia

Si bien es cierto que no se observan destacadas diferencias segun el género de nuestros
encuestados en el hecho de que utilizar un medio de transporte sostenible les haga sentir
emociones positivas anticipadas, podemos sefialar que hay una mayor proporcion de mujeres
que se sienten muy de acuerdo y totalmente de acuerdo (6 y 7 puntos, respectivamente) con
las afirmaciones, en comparacion con los hombres, que se concentran en mayor medida en la
indiferencia y en sentirse simplemente de acuerdo con sentir emociones positivas antes de

utilizar un medio de transporte sostenible.

Si pasamos a hacer un andlisis similar, pero segun el tramo de edad de nuestros encuestados,

obtenemos el grafico siguiente:
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Gréfico 11. Respuestas del constructo "Emociones positivas anticipadas” por edad

Porcentaje de respuestas divididas por edad y puntos

de Likert
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Fuente: Elaboracién propia

Resulta destacable que los encuestados menores de 25 afios, casi en su totalidad, se muestran
o indiferentes o de acuerdo/muy de acuerdo con experimentar emociones positivas anticipadas
al utilizar un medio de transporte sostenible. Sin embargo, podemos observar como aquel
tramo de mayores de 25 afnos considera estar totalmente de acuerdo con la afirmacion y han
otorgado 7 puntos a muchas de las afirmaciones. De hecho, son los mayores de 45 afos
quienes estan mas de acuerdo con respecto al resto con las afirmaciones propuestas, algo que
puede hacernos reflexionar ya que son el tramo de mayor edad y quienes son mas conscientes

con el medio ambiente.

5.4 Emociones negativas anticipadas (Perugini & Bagozzi, 2001)

Por otra parte, al objeto de comparar qué emociones (positivas o negativas) son las que
pueden repercutir en mayor medida sobre los encuestados a la hora de decidir si utilizar un
medio de transporte sostenible, analizaremos el constructo “emociones negativas anticipadas”

y veremos qué diferencia existe con el constructo anterior.

Para ello, presentamos a los encuestados tres afirmaciones en las que se planteaba si se
sintieran decepcionados, enfadados y/o insatisfechos por decidir no utilizar un medio de

transporte sostenible en las dos semanas siguientes.

Veamos el resumen de las respuestas a estas afirmaciones en la siguiente tabla:
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Gréfico 12. Tabla comparativa del constructo "Emociones negativas anticipadas”

Puntos Likert EMN1 EMN2 EMN3 Porcentaje
Decepcionado Enfadado Insatisfecho
1 23 48 29 27,78%
2 16 18 20 15%
3 18 10 17 12,5%
4 36 31 32 27,5%
5 15 8 11 9,44%
6 6 1 6 3,61%
7 6 4 5 4,17%
TOTAL 120 120 120 100%

Fuente: Elaboracién propia

A diferencia de lo que sucedia con las emociones positivas anticipadas, en este caso los
encuestados se sienten, en mayor medida, totalmente en desacuerdo e indiferentes.
Considerando las emociones individualmente, los encuestados estan totalmente en desacuerdo
con el hecho de que no utilizar un medio de transporte sostenible en las préximas dos semanas
les haga sentir enfadados. Con respecto a las otras dos emociones (decepcidn e insatisfaccion),

la mayoria se siente indiferente y totalmente en desacuerdo.

No obstante, lo anterior, analicemos si existe alguna divergencia por género y/o edad en las

respuestas a estas afirmaciones.

Gréfico 13. Respuestas del constructo "Emociones negativas anticipadas” por género

Porcentaje de respuestas divididas por género y
puntos de Likert
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Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede observar en el grafico, la mayor parte de las mujeres se muestran totalmente
en desacuerdo (1 punto) con las afirmaciones propuestas con respecto a las emociones
negativas que experimentan si deciden no utilizar un medio individual de transporte sostenible.
Sin embargo, la mayoria de los hombres sienten indiferencia (4 puntos), ademas de totalmente
en desacuerdo (1 punto). Esto nos revela informacion, ya que parece que, aunque la mayoria
de encuestados, sean del sexo que sean, no sienten emociones negativas, son las mujeres
quienes mas claro lo tienen, mientras que la mayoria de los hombres ni estan de acuerdo ni

en desacuerdo.

Veamos estos resultados a continuacion segun la edad de los encuestados en el siguiente

grafico:

Gréfico 14. Respuestas del constructo "Emociones negativas anticipadas” por edad

Porcentaje de respuestas divididas por edad y

puntos de Likert
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Fuente: Elaboracion propia

Como ya habiamos establecido, los encuestados se concentran en los puntos 1 a 4 de la escala
Likert, es decir, entre totalmente en desacuerdo e indiferentes. En cuanto a las diferencias por
tramos de edad, podemos concluir que los menores de 25 afios han dado en mayor medida 1
punto a estas afirmaciones, por lo que se sienten totalmente en desacuerdo. Sin embargo, la
mayor parte de los mayores de 25 afios sienten indiferencia, es decir, no estan de acuerdo ni
en desacuerdo. Asimismo, podemos destacar que ningun encuestado de entre 25 y 44 afos
esta muy de acuerdo con las afirmaciones, lo que supone que ese tramo de edad no ha dado
6 puntos a ninguna afirmacion de este constructo. Finalmente, los mayores de 45 afios son
los que pueden sentir mas dudas, ya que una parte se siente totalmente en desacuerdo, otros
indiferentes y algunos de acuerdo, por lo que no pueden obtenerse muchas conclusiones

respecto a dicho tramo de edad.
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5.5 Orgullo (Antonetti & Maklan, 2014)

A continuacién, al objeto de profundizar en las distintas emociones y ver cudles son las que
mas influyen en las personas cuando utilizan un medio de transporte sostenible, trataremos
los constructos “orgullo” y “culpa”. Veremos si de nuevo los encuestados se inclinan en mayor

medida por emociones de caracter positivas (orgullo) en lugar de negativas (culpa).

Para analizar el constructo “orgullo”, se presentd a los encuestados tres afirmaciones que
consistian en lo siguiente: “Saber que utilizar un medio de transporte sostenible
beneficia al medio ambiente me haria sentir feliz/satisfecho/orgulloso”. En esta
ocasion, examinamos si los individuos experimentan emociones positivas al saber que la

utilizacion de un transporte sostenible beneficia al medio ambiente.

En este caso, la practica totalidad de encuestados han otorgado una puntuacion mayor de 5
puntos, es decir, se sienten muy de acuerdo con estas afirmaciones, lo que nos permite
concluir que la proteccion del medio ambiente a través del uso de un medio de transporte

sostenible hace sentir felices, satisfechos y orgullosos a los encuestados.
Veamos los resultados en la siguiente tabla resumen:

Gréfico 15. Tabla comparativa del constructo "Orgullo”

Puntos Likert ORG1 ORG2 ORG3 Porcentaje
Feliz Satisfecho Orgulloso

1 4 3 4 3,05%

2 4 4 4 3,33%

3 10 4 5 5,28%

4 19 20 21 16,67%

5 26 23 28 21,39%

6 32 43 32 29,72%
7 25 23 26 20,56%

TOTAL 120 120 120 100%

Fuente: Elaboracion propia

Como hemos establecido anteriormente, casi el 30% de todas las respuestas se inclinan por
estar muy de acuerdo (6 puntos) considerando que saber que la utilizacion de medios de
transporte sostenibles beneficia al medio ambiente les hace sentir felices, satisfechos y

orgullosos. De hecho, del total de respuestas, el 71,67% son de 5 puntos o mas, lo cual
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significa que casi tres cuartas partes de los encuestados estan de acuerdo, muy de acuerdo y

totalmente de acuerdo con las afirmaciones.

Analicemos esta cuestién segln el rango de edad en que se encuentran los encuestados en la

siguiente grafica, pues no hay grandes diferencias en cuanto al sexo en este estudio:

Gréfico 16. Respuestas del constructo "Orgullo” por edad

Porcentaje de respuestas divididas por edad y
puntos de Likert
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Fuente: Elaboracién propia

En este caso podemos destacar como el tramo de edad de 25 a 44 afios ha dado en su mayoria
la mayor puntuacion (7 puntos), lo que revela que son los encuestados que estan totalmente
de acuerdo con que el hecho de utilizar medios de transporte sostenibles beneficie el medio
ambiente les hace sentir orgullo, felicidad y satisfaccion. Por otro lado, los mas jovenes, es
decir, los menores de 25 anos, y los mayores de 45 afos, se sienten muy de acuerdo, en
idéntica proporcion (31%). En conclusion, las emociones positivas como la felicidad, el orgullo
y la satisfaccion, ejercen una influencia muy significativa sobre los encuestados de entre 25 y

44 anos.

5.6 Culpa (Antonetti & Maklan, 2014)

Por su parte, analizaremos el constructo “culpa”, en el cual obtendremos conclusiones acerca
de si los encuestados sentirian remordimiento, angustia y/o culpabilidad por no utilizar
un medio de transporte sostenible.

Dada la conexidn que existe entre este constructo y otro anteriormente analizado (“emociones
negativas anticipadas”), veamos los resultados en una tabla comparativa y obtengamos

conclusiones segun la edad de los encuestados.
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Gréfico 17. Tabla comparativa del constructo "Culpa

Puntos Likert cuL1 cuL2 cuLs Porcentaje
Remordimiento Angustia Culpabilidad
1 18 32 26 21,11%
2 22 32 22 21,11%
3 18 11 9 10,56%
4 36 31 40 29,72%
5 15 7 15 10,28%
6 5 3 1 2,5%
7 6 4 7 4,72%
TOTAL 120 120 120 100%

Fuente: Elaboracién propia

De las tres emociones negativas que se presentaron, el remordimiento y la culpabilidad fueron
puntuadas mayoritariamente con 4 puntos, por lo que la mayoria se sintieron indiferentes, por
lo que podriamos decir que no se sienten asi cuando deciden no utilizar un medio de transporte
sostenible. Sin embargo, distinto sucede con el sentimiento de angustia, que fue votado en
mayor medida con 1 y 2 puntos, por lo que podemos concluir con mayor exactitud

estableciendo que los encuestados no se sienten angustiados al tomar esta decision.

Veamos a continuacidn si existe alguna diferencia en los resultados segun la edad de los

encuestados en la siguiente grafica:

Grdfico 18. Respuestas del constructo "Culpa” por edad

Porcentaje de respuestas divididas por edad y
puntos de Likert

50%
40%
30%

20%
10% I I I I
0% - -
1 2 3

4 5 6 7

® Menos de 25 afios Entre 25 y 44 afios Mas de 45 afos

Fuente: Elaboracién propia
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Este grafico nos muestra lo anteriormente comentado, pues la mayoria de encuestados han
dado 4 puntos a estas afirmaciones en general, lo que revela que no estan de acuerdo ni en
desacuerdo con las afirmaciones sobre el sentimiento de culpa al no utilizar un medio de
transporte sostenible. Asimismo, lo mas destacable de este analisis por rangos de edad es que
los mayores de 45 afos son los que mas indiferencia han demostrado ante estas afirmaciones.
Sin embargo, los menores de 45 afios tienen mas claro que no sentirian culpa, remordimiento
o0 angustia por no utilizar un medio de transporte sostenible, pues han dado en mayor

proporcién 1y 2 puntos.

5.7 Actitud conductual (Carrus et al., 2008)

Tras haber analizado los constructos comprendidos en la seccidon principal de nuestra
investigacion, las “emociones”, pasaremos a la seccion “actitud e intencion”, que son los
Ultimos elementos de nuestro modelo. En cuanto a la actitud conductual, se present6 a
nuestros encuestados tres afirmaciones en las que se evaluaban tres caracteristicas de los
medios de transporte sostenibles. Concretamente: “Utilizar medios de transporte

sostenibles es aburrido/comodo/util”.

Con respecto a si utilizar medios de transporte sostenibles es aburrido, el 33,3% de nuestros
encuestados (40 personas) se mostraron totalmente en desacuerdo, por lo que podemos
concluir que una tercera parte de la muestra tiene claro que utilizar medios de transporte
sostenibles es para nada aburrido. Tan sélo el 17,4% de la muestra (21 personas) dieron una
puntuacion igual o superior a 5, por lo que solo 21 personas consideran que utilizar medios de

transporte sostenible es aburrido.

Por otra parte, la comodidad al utilizar medios de transporte sostenible fue valorada
positivamente por los encuestados. El 25,8% (31 personas) se mostraron de acuerdo con dicha
afirmacion y el 29,1% (35 personas) estaban muy de acuerdo y totalmente de acuerdo. Como
se puede observar, a diferencia de la caracteristica anterior, mas de la mitad de los
encuestados consideran que utilizar medios de transporte sostenibles es comodo para su dia

a dia.

Para finalizar, se preguntd a los encuestados si consideraban que utilizar medios de transporte
sostenible es atil. El 32,5% (39 personas) dieron 7 puntos a esta afirmacion, lo que supone
que estan totalmente de acuerdo, el 28,3% (34 personas) se mostraron muy de acuerdo, y el

22,5% (27 personas) estaban de acuerdo. Esto es, el 83,3% de la muestra, lo que supone
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unas 100 personas, consideran que los medios de transporte sostenibles son Utiles, algo que
a priori era de esperar. Por su parte, el 10,8% (13 personas) se mostraron indiferentes, y el

5,8% restante (7 personas) no consideran los medios de transporte sostenibles Utiles.

Ahora bien, cabe destacar que esas 7 personas son en su mayoria menores de 25 anos,
estudiantes y no han utilizado en ninguna ocasién un medio de transporte sostenible, lo que
puede hacernos reflexionar que tanto la edad como el hecho de haber utilizado antes algin

medio de transporte sostenible puede influir en la actitud de nuestros encuestados.

5.8 Intencion de uso (Carrus et al., 2008; Kim et al., 2007)

Finalmente, analizamos el constructo que evalla realmente la “intencién de uso” de medios

de transporte sostenibles de los encuestados.

Las afirmaciones que se utilizaron fueron las que se presentan en la siguiente tabla, en la que
de hecho realizaremos un analisis por edad y género para obtener conclusiones relevantes

para nuestro estudio.
Gréfico 19. Tabla comparativa del constructo "Intencion de uso” por edad y en porcentaje

Intentaré utilizar un medio de transporte sostenible Menosde Entre25y Masde 45

en las proximas dos semanas 25 aifos 44 aios ainos
1: Totalmente en desacuerdo 6% 18% 6%
2: Muy en desacuerdo 0% 0% 0%
3: En desacuerdo 7% 0% 3%
4: Indiferente 29% 18% 23%
5: De acuerdo 19% 24% 19%
6: Muy de acuerdo 13% 6% 23%
7: Totalmente de acuerdo 26% 35% 26%
En las proximas dos semanas voy a utilizar un medio Menosde Entre25y Masde45
de transporte sostenible 25 afios 44 aios anos
1: Totalmente en desacuerdo 7% 18% 10%
2: Muy en desacuerdo 14% 0% 10%
3: En desacuerdo 8% 6% 6%
4: Indiferente 25% 24% 23%
5: De acuerdo 13% 12% 13%
6: Muy de acuerdo 10% 6% 19%
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7: Totalmente de acuerdo
Estoy deseando utilizar un medio de transporte
sostenible
: Totalmente en desacuerdo
: Muy en desacuerdo
: En desacuerdo
: Indiferente
: De acuerdo

: Muy de acuerdo

N o o b WN O+

: Totalmente de acuerdo
En las proximas dos semanas no voy a utilizar un
medio de transporte sostenible
: Totalmente en desacuerdo
: Muy en desacuerdo
: En desacuerdo
: Indiferente
: De acuerdo

: Muy de acuerdo

N o b~ W N+

: Totalmente de acuerdo

24%
Menos de
25 aiios
13%
4%
4%
26%
28%
17%
8%
Menos de
25 aiios
28%
18%
8%
19%
15%
8%
3%

Fuente: Elaboracidn propia

35%
Entre 25y
44 aios
6%

0%

0%
47%
12%
24%
12%
Entre 25y
44 aios
35%
0%

6%
24%
18%
0%
18%

19%
Mas de 45
afos
10%
0%
10%
26%
32%
3%
19%
Mas de 45
afos
23%
13%
6%
26%
10%
13%
10%

Del analisis por edad podemos destacar que los mayores de 25 afios son los que intentaran

utilizar un medio de transporte sostenible en las proximas dos semanas, pues los menores de

25 afos no tienen claro si lo intentaran. El segmento de 25 a 44 afos utilizara un transporte

sostenible y los menores de 25 y mayores de 45 afos estan deseando utilizar un medio de

transporte sostenible.

Gréfico 20. Tabla comparativa del constructo "Intencion de uso” por género y en porcentaje

Intentaré utilizar un medio de transporte sostenible en las

proximas dos semanas

1: Totalmente en desacuerdo
2: Muy en desacuerdo
3: En desacuerdo

: Indiferente

: De acuerdo

[o) RN O 5 BN N

: Muy de acuerdo
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28% 25%
15% 22%
18% 12%



7: Totalmente de acuerdo 33% 25%
En las préoximas dos semanas voy a utilizar un medio de Masculino Femenino
transporte sostenible
1: Totalmente en desacuerdo 10% 9%
2: Muy en desacuerdo 5% 14%
3: En desacuerdo 8% 7%
4: Indiferente 28% 22%
5: De acuerdo 10% 14%
6: Muy de acuerdo 13% 11%
7: Totalmente de acuerdo 26% 23%
Estoy deseando utilizar un medio de transporte sostenible Masculino Femenino
1: Totalmente en desacuerdo 15% 9%
2: Muy en desacuerdo 3% 2%
3: En desacuerdo 3% 6%
4: Indiferente 28% 30%
5: De acuerdo 38% 21%
6: Muy de acuerdo 8% 17%
7: Totalmente de acuerdo 5% 15%
En las proximas dos semanas no voy a utilizar un medio de Masculino Femenino
transporte sostenible
1: Totalmente en desacuerdo 31% 26%
2: Muy en desacuerdo 21% 11%
3: En desacuerdo 8% 7%
4: Indiferente 28% 19%
5: De acuerdo 8% 17%
6: Muy de acuerdo 3% 11%
7: Totalmente de acuerdo 3% 9%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las diferencias por género, pese a existir unas tendencias positivas en general en
cuanto a la intencién de uso de vehiculos de movilidad sostenible, podemos destacar que las
mujeres tienen mas claro que utilizaran en las proximas dos semanas un medio de transporte
sostenible. Asimismo, los hombres, estan deseando utilizar un medio de transporte sostenible

frente a las mujeres, que sienten indiferencia en cuanto a esto ultimo.
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6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Como establecimos al comienzo de nuestro estudio, el objetivo principal de este trabajo es
analizar la repercusidon que puede ejercer el marketing de emociones sobre la intencion de uso
de vehiculos de movilidad urbana sostenible en las personas, asi como la relacion entre los
distintos constructos de nuestro modelo para, finalmente, extraer conclusiones sobre las

posibles diferencias que puedan existir segin la edad y género de nuestros encuestados.

Del andlisis de los resultados obtenidos podemos concluir con seguridad que las emociones
tienen un papel fundamental en la actitud de los individuos y en su posible decision de utilizar
0 no un determinado medio de transporte sostenible, cuestion que puede también trasladarse
al ambito del comportamiento de compra del consumidor. De hecho, de los constructos
analizados, puede inferirse que un buen uso del marketing de emociones por las empresas
puede influir sobre la actitud de los individuos y aumentar considerablemente su intencion de

uso.

Ademas de lo anterior, contrastaremos la informacion recopilada en los fundamentos tedricos
con los resultados de nuestra investigacion para obtener conclusiones interesantes sobre

nuestro estudio:

- La mayoria de encuestados exhiben un comportamiento proambiental y se
preocupan por el impacto que pueda tener su conducta en el medio
ambiente. Como establecieron Garling & Thggersen (2001), cuando las personas
comienzan a actuar de forma respetuosa con el medio ambiente en cualquier area o
faceta de su vida, normalmente suelen extenderlo a otras de forma inevitable. Tanto
es asi, que los encuestados que afirmaron sentirse de acuerdo con tener un
comportamiento sostenible, son los que mayor actitud e intencién de uso de medios

de transporte sostenibles tienen en su dia a dia.

- El medio individual de transporte sostenible generalmente mas utilizado por
los encuestados es la bicicleta tradicional. A pesar del auge de los patinetes
eléctricos, scooters eléctricos, bicicletas y coches eléctricos, utilizados en menor
medida aln por la sociedad, la bicicleta tradicional es usada por practicamente la mitad
de los encuestados, lo que nos permite concluir estableciendo que la poblacion todavia

no es lo suficientemente innovadora y permanece estancada en los medios de
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transporte sostenibles mas tradicionales en lugar de optar por aquellos mas nuevos y

medioambientalmente mas sostenibles.

Existe consenso entre los encuestados en considerar que la mayoria de la poblacion
no actiia respetuosamente con el medio ambiente. Esta es una realidad que esta
presente en el ambito de la movilidad, objeto de nuestro estudio, pues aln existe una
gran parte de la sociedad que prefiere utilizar un vehiculo particular de combustible u

otros medios que no son sostenibles, en lugar de un medio de transporte sostenible.

Los menores de 25 afos son quienes presentan menor interés en exhibir
conductas en beneficio del medio ambiente. Entre otras, son los que menos
preocupacion presentan por las condiciones en las que viviran las nuevas generaciones
y quienes se esfuerzan menos en fomentar la conservacion de energia y la proteccion
del medio ambiente. No obstante, hay que considerar que la practica mayoria de
encuestados presentan una posicion favorable a la proteccion y preservacion del medio
ambiente a través de conductas como la utilizacion de medios de transporte

sostenibles.

En general, los encuestados consideran que la movilidad urbana sostenible ejerce
un impacto positivo en las ciudades en las que se desarrollan. Rodriguez-Rad, et
al. (2023) identificaron que la movilidad sostenible tiene un impacto positivo en las
ciudades en una triple dimension: social, econémica y medioambiental. A diferencia de
lo que sucedié en dicha investigacion, donde los encuestados se mostraron a favor de
que la movilidad urbana sostenible influia positivamente sobre las tres dimensiones
mencionadas anteriormente, en nuestra investigacion comercial hemos obtenido una
mayor indiferencia e incluso desacuerdo con que el uso de medios de

transporte sostenibles reduce las desigualdades sociales.

El tramo de edad de 25 a 44 anos, junto a los mayores de 45 aios, son quienes
consideran mas positivo el impacto percibido que tienen los medios de
transporte sostenibles en las ciudades. Sin embargo, no existen divergencias
destacables segln el género de los encuestados, si bien es cierto que, en general, si
acaso en mayor proporcion las mujeres, sienten que la movilidad sostenible es positiva

para las ciudades.
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Los encuestados se sentiran contentos si deciden utilizar un medio de
transporte sostenibles en las proximas dos semanas. Como identificaron
Perugini & Bagozzi (2001), las emociones positivas anticipadas que en mayor medida
experimentaria un sujeto si decide utilizar un medio de transporte sostenible en lugar
de su vehiculo propio en las préximas dos semanas son: la felicidad, la satisfaccion y
el orgullo. En nuestra investigacion, las emociones positivas anticipadas mas puntuadas
fueron la felicidad (se sentirian contentos) y la mayor seguridad en si mismos que le
aportaria este hecho. El entusiasmo fue valorado mas indiferentemente por nuestros

encuestados.

Las mujeres sentiran emociones anticipadas positivas en mayor proporcion
que los hombres. Ademas, los mayores de 25 aios (especialmente mayores de
45 anos) son quienes mayor entusiasmo muestran ante la idea de utilizar un
medio de transporte sostenible. Los menores de 25 afios, por el contrario, se

muestran mas indiferentes ante este hecho.

La mayoria de encuestados no experimentaran emociones anticipadas
negativas por no utilizar un medio de transporte sostenible. Los encuestados
no sentiran decepcidn, enfado ni insatisfaccion por no utilizar un medio individual de
transporte sostenible en las prdximas dos semanas. Pese a no existir diferencias
notables segun el género de los encuestados, las mujeres tienen mas claro que no
experimentaran dichas emociones, mientras que los hombres presentan una mayor

indiferencia.

Los menores de 25 aiios no sentiran emociones negativas anticipadas por no
utilizar un medio de transporte sostenible. Los encuestados mayores de 45 ahos
son quienes presentan mas dudas, por lo que es el tramo de edad que podria
experimentar mas emociones negativas, aunque los resultados muestran que los
encuestados no se sentiran mal por no utilizar un medio de transporte sostenible. Esto
puede deberse principalmente a la mayor preocupacion y comportamiento ambientales
que presentan los mayores de 25 afios en comparacion con los mas jdvenes, que son

quienes menos importancia otorgan a los problemas medioambientales actualmente.

En conclusién, las emociones anticipadas positivas tienen mayor influencia
sobre la actitud de los encuestados que las emociones anticipadas negativas.

Como ya anticipaban He & Hu (2022) en su modelo de ecuacién estructural, cuyos
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resultados revelaban que el efecto de las emociones positivas (mas concretamente del
orgullo) era mas fuerte que el de las negativas (concretamente la culpa) sobre la

intencién de adopcién de medios de transporte sostenibles.

Los encuestados se sienten orgullosos, felices y satisfechos porque al utilizar
un medio de transporte sostenible estan beneficiando al medio ambiente. Al
igual que investigaciones anteriores como la realizada por Coelho et al. (2017), las
emociones son factores mas determinantes en el ambito medioambiental que otros de
caracter cognitivo o racional y, dentro de estas, las que mayor influencia ejercen sobre
la intencion de uso de los consumidores son las de caracter positivo, entre las que
destaca el orgullo. Esto es, cuando las personas saben que su conducta es positiva, se
sienten orgullosas, a diferencia de cuando desarrollan comportamientos negativos, que
se sentiran culpables. Nuestros resultados confirman lo que ya concluyeron otras
investigaciones como la realizada por Bissing-Olson et al. (2016), pues el orgullo y el
comportamiento sostenible tienen una relacion positiva con la adopcién de vehiculos

sostenibles.

Los encuestados de 25 a 44 anos son los que sentiran mayor felicidad,
orgullo y satisfaccion al utilizar un medio de transporte sostenible dado su
favorable impacto medioambiental. No se observan destacables divergencias segun el
género de los encuestados en cuanto al orgullo, pues tanto los hombres como las
mujeres se sienten orgullosos al utilizar un medio de transporte sostenible como la
bicicleta o un coche eléctrico, en lugar de un vehiculo de combustible, porque beneficia

al medio ambiente.

La mayoria de encuestados no se sentiran culpables por decidir no utilizar
un medio de transporte sostenible. De hecho, la emocion que experimentaran en
menor medida sera la de angustia, pues sienten indiferencia con respecto a la culpa y
el remordimiento, pero angustiados no se sentiran de ninguna forma. Si se analiza este
constructo por edad, habria que destacar que los menores de 45 anos, con especial
mencién a los menores de 25 afios, son los que tienen mas claro que no
experimentarian emociones negativas como la culpa por no utilizar un medio de

transporte sostenible.

El orgullo y la culpa tienen una influencia positiva sobre el valor percibido

de los consumidores de medios de transporte sostenibles, como ya se confirmd
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en investigaciones anteriores como la llevada a cabo por Babin et al. (2013). La
principal causa reside en que los consumidores que se sienten orgullosos del efecto
positivo que tiene en el medio ambiente el uso de un medio de transporte sostenible o
la culpa que sienten por utilizar un vehiculo particular de combustible o, en otras
palabras, no utilizar uno sostenible, aumenta el valor percibido de utilizar un medio de

transporte sostenible.

Los encuestados consideran que utilizar medios de transporte sostenibles es
comodo y atil. Sin embargo, la mayor parte de los encuestados no consideraron que
los medios de transporte sostenibles sean aburridos, por lo que lo consideran
interesantes. El hecho de haber utilizado antes un medio de transporte
sostenible ha influido notablemente en las respuestas de los encuestados,
asi como la edad, ya que la mayoria de los que no consideran cdmodo y util utilizar
medios de transporte sostenibles son aquellos que no han utilizado nunca uno de tales
caracteristicas, ademas de que suelen ser los menores de 25 afos los que abogan por

no considerarlos Utiles y cémodos.

De acuerdo con el modelo denominado Teoria del Comportamiento Planificado (TPB),
elaborado por Ajzen (2012), los elementos analizados anteriormente, entre los que
destacan las emociones, el comportamiento sostenible y la actitud conductual, influyen
notablemente en el constructo final, que es la intencion de uso de los consumidores

de medios de transporte sostenibles.

Del andlisis de la intencién de uso de los encuestados, podemos concluir que los
mayores de 25 aiios seran los que tienen una mayor intencion de utilizar un
medio de transporte sostenible en las proximas dos semanas, dado que los

menores de 25 afios no tienen claro si lo intentaran.

Los encuestados de 25 a 44 aios tienen muy claro que van a utilizar un
medio de transporte sostenible en las proximas dos semanas. No obstante,
presentan indiferencia con respecto a su deseo de utilizarlo, lo que puede hacernos
reflexionar que este segmento de edad utiliza estos medios de transporte sostenible
debido a que es mas compatible con su formacién y ocupacién (la mayoria de ellos son
trabajadores por cuenta ajena) y no lo hacen por deseo, a diferencia de los menores
de 25 afios y los mayores de 45 afos, que si que presentan un mayor deseo por utilizar

un medio de transporte sostenible.
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A pesar de las divergencias que presentan los resultados segun la edad de nuestros
encuestados, las mujeres utilizaran un medio de transporte sostenible en las
proximas dos semanas en mayor proporcion que los varones. Sin embargo,
estas diferencias son minimas, pues se compensan, ya que los hombres presentan
un mayor deseo por utilizar un medio de transporte sostenible en las
proximas dos semanas. Ambos sexos tienen claro que utilizardan medios de

transporte sostenibles.

En definitiva, una buena gestion del marketing de emociones incrementa
notablemente la intencion de uso de vehiculos de movilidad sostenible por
parte de la poblacion. Incidir en aspectos sumamente relevantes como la proteccién
del medio ambiente, la preocupacién por las condiciones en las que viviran las nuevas
generaciones, el efecto contaminante de los gases nocivos de los vehiculos de
combustible, asi como la comodidad y la utilidad que puede reportar el uso de medios
de transporte sostenible, junto a una larga lista de emociones positivas por las
consecuencias de su uso, es un elemento fundamental en el que deben hacer hincapié
las empresas de movilidad urbana, pues es el reto actual que mayores sumas de
beneficios les puede aportar, asi como la construccién de relaciones de lealtad con sus

clientes, finalidad Ultima que debe perseguir toda empresa socialmente responsable.

Como ya estableci6 Paris (2021), a través del marketing de emociones se examinan
cuales son los sentimientos o emociones que hay que satisfacer para posteriormente
ofrecer un producto o un servicio por la empresa, porque asi la probabilidad de tener
éxito va a aumentar con creces. Siempre que una empresa decida lanzar un nuevo
producto o servicio al mercado, debe considerar qué motivaciones o emociones puede

crear en el consumidor potencial de ese producto o servicio para lograr el mayor éxito.

7. VALORACION PERSONAL

El marketing de emociones es una rama del marketing muy desconocida por muchos, y justo

esa fue la principal razon que motivé la decisién que tomé el dia que elegi el tema de mi

trabajo de fin de grado. A veces lo mas evidente y racional puede resultar aburrido, pero el

estudio de como las emociones y la psicologia de las personas puede influir en su
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comportamiento de compra e intencion de uso, me resulta cuanto menos apasionante e

interesante.

Orientar el estudio de las emociones hacia un ambito tan sumamente relevante y cercano para
mi, como es la movilidad urbana sostenible, fue una de las mejores decisiones que podria
haber tomado. Desde siempre he mostrado un creciente interés por la proteccién del medio
ambiente y por la industria de la movilidad sostenible, lo que, junto al estudio de las
emociones, me hace sentir muy satisfecho y orgulloso, precisamente dos emociones que
experimentan las personas medioambientalmente responsables y preocupadas por los efectos

que tiene la movilidad en el medio ambiente.

Afrontar el estudio del marketing de emociones y la movilidad urbana sostenible fue desde el
principio todo un reto para mi, pero hoy en dia considero que me ha hecho crecer tanto
personal como profesionalmente. En primer lugar, revisar toda la literatura existente fue muy
interesante, pues comencé a enriquecerme de un gran nimero de investigaciones realizadas
en su mayoria por autores extranjeros. Ademas, la puesta en practica de todos los
conocimientos de marketing e investigacion comercial adquiridos a lo largo de mi paso por la

universidad, lo que a mi juicio supone una de las mayores recompensas que he logrado.

De esta investigacion comercial obtengo numerosas conclusiones, pero desde luego una de
las mas relevantes y sorprendentes es el vinculo tan estrecho que existe entre la psicologia
del consumidor y sus emociones, y la manera en que las empresas pueden incrementar sus
margenes o beneficios en un mercado tan sumamente cambiante donde existe una enorme

competencia, como es el actual.

En mi opinion, todavia existe mucho trabajo pendiente por realizar por las instituciones y
organizaciones en beneficio del medio ambiente. El fomento de la movilidad urbana sostenible
es una de las herramientas mas eficaces para procurar la preservacion del medio ambiente y
su éxito depende principalmente de los seres humanos como tu y yo, quienes, a través de
nuestras conductas, debemos cuidar del medio en el que vivimos. Ademas, nos sentiremos
muy orgullosos al saber que, utilizando un medio de transporte sostenible, estamos
beneficiando al medio ambiente.

No quisiera finalizar este trabajo de fin de grado sin antes agradecer la ayuda al profesor D.
Carlos Javier Rodriguez Rad, ha sido todo un placer trabajar con él. Este trabajo ahora es parte
de mi experiencia y ha supuesto un enorme crecimiento personal. Gracias a todos los que han

hecho que esto sea posible.
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9. ANEXO

ENCUESTA

Este cuestionario se realiza con el propdsito académico de realizar un TFG de Movilidad Urbana
Sostenible y Marketing de Emociones. Todas las preguntas tienen una finalidad puramente

estadistica. La encuesta es totalmente anénima y no le llevara mucho tiempo.
iMuchas gracias por su colaboracion!

Considere por medios de transporte sostenibles los siquientes. bicicleta tradicional, bicicleta

eléctrica, motocicleta/scooter eléctrico, patinete y vehiculos eléctricos/hibridos.

Seleccione su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1

totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo:

1. Comportamiento sostenible (Wang et al.,, 2017; Moons & De Pelsmacker,
2012) - Likert (Muy de acuerdo — muy en desacuerdo)

COMP1: La mayor parte de la poblacidon no actiia de forma respetuosa con el medio ambiente.

COMP2: Estoy preocupado por las condiciones ambientales en las que tendran que vivir las

nuevas generaciones.

COMP3: En beneficio del medio ambiente, debemos estar dispuestos a restringir nuestro estilo
de vida.

COMP4: Me preocupa la conservacion de energia y la proteccién del medio ambiente.

COMP5: Me esfuerzo en fomentar la conservacion de energia y la proteccion del medio

ambiente.

COMP6: Considero que las emisiones de un vehiculo de combustible son contaminantes.

2. Impactos percibidos (Rodriguez-Rad et al., 2023) - Likert (Muy de acuerdo

— muy en desacuerdo)

IMP1: El uso de medios de transporte sostenibles es bueno para el medio ambiente.
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IMP2: El uso de medios de transporte sostenibles repercute positivamente en la economia de

las ciudades.
IMP3: El uso de medios de transporte sostenibles reduce las desigualdades sociales.

IMP4: El uso de medios de transporte sostenibles tiene un efecto positivo, en general, en las

ciudades.

3. Emociones positivas anticipadas (Perugini & Bagozzi, 2001) - Likert (Muy de

acuerdo — muy en desacuerdo)

EMP1: Si durante las prdximas dos semanas utilizo un medio de transporte sostenible me

sentiria entusiasmado.

EMP2: Si durante las préximas dos semanas utilizo un medio de transporte sostenible me

sentiria contento.

EMP3: Si durante las préximas dos semanas utilizo un medio de transporte sostenible me

sentiria mas seguro.

4. Emociones negativas anticipadas (Perugini & Bagozzi, 2001) - Likert (Muy

de acuerdo — muy en desacuerdo)

EMN1: Si durante las proximas dos semanas no utilizo un medio de transporte sostenible me

sentiria decepcionado.

EMN2: Si durante las proximas dos semanas no utilizo un medio de transporte sostenible me

sentiria enfadado.

EMNS3: Si durante las proximas dos semanas no utilizo un medio de transporte sostenible me

sentiria insatisfecho.

5. Orgullo (Antonetti & Maklan, 2014) - Likert (Muy de acuerdo — muy en

desacuerdo)

ORG1: Saber que utilizar un medio de transporte sostenible beneficia al medio ambiente me

haria sentir feliz.
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ORG2: Saber que utilizar un medio de transporte sostenible beneficia al medio ambiente me

haria sentir satisfecho.

ORG3: Saber que utilizar un medio de transporte sostenible beneficia al medio ambiente me

haria sentir orgulloso.

6. Culpa (Antonetti & Maklan, 2014) - Likert (Muy de acuerdo — muy en

desacuerdo)
CUL1: No utilizar un medio de transporte sostenible me haria sentir remordimiento.
CUL2: No utilizar un medio de transporte sostenible me haria sentir angustiado.

CUL3: No utilizar un medio de transporte sostenible me haria sentir culpable.

7. Actitud conductual (Carrus et al., 2008) - Likert (Muy de acuerdo — muy en
desacuerdo)

ACT1: Usar medios de transporte sostenibles es aburrido.
ACT2: Usar medios de transporte sostenibles es comodo.

ACT3: Usar medios de transporte sostenibles es Util.

8. Intencion de uso (Carrus et al.,, 2008; Kim et al.,, 2007) - Likert (Muy de

acuerdo — muy en desacuerdo)

INT1: Intentaré utilizar un medio de transporte sostenible en lugar de un vehiculo particular

en las proximas dos semanas.

INT2: En las proximas dos semanas voy a utilizar un medio de transporte sostenible en lugar

de un vehiculo particular.

INT3: Estoy deseando utilizar un medio de transporte sostenible en lugar de un vehiculo
particular.

INT4: En las préximas dos semanas no voy a utilizar un medio de transporte sostenible.
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ORG2: Saber que utilizar un medio de transporte sostenible beneficia al medio ambiente me

haria sentir satisfecho.

ORG3: Saber que utilizar un medio de transporte sostenible beneficia al medio ambiente me

haria sentir orgulloso.

6. Culpa (Antonetti & Maklan, 2014) - Likert (Muy de acuerdo — muy en

desacuerdo)
CUL1: No utilizar un medio de transporte sostenible me haria sentir remordimiento.
CUL2: No utilizar un medio de transporte sostenible me haria sentir angustiado.

CUL3: No utilizar un medio de transporte sostenible me haria sentir culpable.

7. Actitud conductual (Carrus et al., 2008) - Likert (Muy de acuerdo — muy en
desacuerdo)

ACT1: Usar medios de transporte sostenibles es aburrido.
ACT2: Usar medios de transporte sostenibles es comodo.

ACT3: Usar medios de transporte sostenibles es Util.

8. Intencion de uso (Carrus et al.,, 2008; Kim et al.,, 2007) - Likert (Muy de

acuerdo — muy en desacuerdo)

INT1: Intentaré utilizar un medio de transporte sostenible en lugar de un vehiculo particular

en las proximas dos semanas.

INT2: En las proximas dos semanas voy a utilizar un medio de transporte sostenible en lugar

de un vehiculo particular.

INT3: Estoy deseando utilizar un medio de transporte sostenible en lugar de un vehiculo
particular.

INT4: En las préximas dos semanas no voy a utilizar un medio de transporte sostenible.
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