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¢Queremos modelos productivos sostenibles y ecoinnovadores en la era del siglo
XXI? Un link a explorar orientacién a la marca-happiness management!

RESUMEN

Actualmente, las entidades trabajan en mercados altamente competitivos y con continuos cambios econémicos,
sociales, medioambientales que hacen que los modelos de gestion deban estar alineados con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS). Concretamente, este trabajo se encuentra alineado con el ODS 12 “produccién y
consumo responsable”. El objetivo principal de este trabajo es disefiar un modelo productivo enfocado a una
orientacién a la marca que apuesta por el desarrollo sostenible en cada una de sus dimensiones y en relacién con el
happiness management. Para ello, se ha desarrollado un estudio correlacional transversal con datos primarios
mediante encuesta con una muestra de 216 directores de pymes de Andalucia en los sectores de la construccidn,
industria y servicios. El analisis se ha llevado a cabo mediante el disefio de un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), que ha permitido analizar las principales dimensiones de la orientacidon de la marca, y, en consecuencia,
estudiar su efecto en el happiness management de las pymes. Los resultados alcanzados ponen de manifiesto que la
dimensidn orientacién a la marca influye directamente en la cultura empresarial del happiness management.
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Do we want sustainable and eco-innovative production models in the 21st century? A
link to explore Brand Orientation-Happiness Management

ABSTRACT

Nowadays, entities work in highly competitive markets and with continuous economic, social and environmental
changes that make that management models must be aligned with the Sustainable Development Goals (SDGs).
Specifically, this work is aligned with SDG 12 "responsible production and consumption". The main objective of this
work is to design a production model focused on a brand orientation that is committed to sustainable development
in each of its dimensions and in relation to happiness management. For this purpose, a cross-sectional correlational
study has been developed with primary data through a survey with a sample of 216 managers of SMEs in Andalusia
in the construction, industry and services sectors. The analysis was carried out through the design of a structural
equation model (SEM), which allowed us to analyse the main dimensions of brand orientation and, consequently, to
study its effect on the happiness management of companies. The results show that the brand orientation dimension
directly influences the corporate culture of happiness management.

Keywords: Brand orientation, Happiness Management, sustainability, Social Responsibility.

JEL classification: L84, M15

1 Esta obra divulgativa y de transferencia de conocimiento fue el avance del articulo “Happiness Management: A
Culture to Explore from Brand Orientation as a Sign of Responsible and Sustainable Production”, publicado en
Frontiers in Psychology (2021).
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1. INTRODUCCION

Una de las notas caracteristicas del capitalismo actual son la defensa de las tesis de Milton
Friedman. Una de ellas es que la finalidad de las empresas es la maximizacion de los
beneficios econdmicos para sus accionistas. Un adagio que es contrario a la idea de que las
corporaciones se legitimen socialmente cuando atienden a la felicidad de su capital humano,
clientes, proveedores, el entorno medio ambiental y a la sociedad en general (Arias y Costas,
2021).

Quizas, este fendbmeno sea una de las razones por las que las grandes corporaciones estén
cambiando actualmente su cultura empresarial hacia modelos sostenibles y ecoldgicos. Dicho
ideario precisa no solo de la intervencion de los poderes publicos, sino también de
gobernanzas corporativas orientadas en no aplicar las doctrinas de Friedman. De este modo,
se puede, por un lado, construir un ecosistema de empresas para luchar contra la
contaminacion ambiental. Y por otro, disfrutar de un desarrollo socioecondmico y sostenible
participado por organizaciones que apuesten proactivamente por la felicidad corporativa no
solo como valor ético, sino también como la senda para vigorizar su competitividad e

innovacion tecnolégica (Tirole, 2017; Tafolli y Grabner-Kréuter, 2020).

Un factor fundamental para potenciar el bienestar subjetivo de los empleados en el interior de
las empresas es el happiness management (Sanchez-Vazquez y Sanchez-Ordofiez, 2019). Una
filosofia empresarial que ayuda, a conseguir la ecuacion de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 de la Organizacion de las Naciones Unidas:

Orientacion a la Marca= Happiness Management=Responsabilidad Social

Este trabajo esta alineado con el “ODS 12: produccion y consumo responsable”, ya que, por
un lado, persigue el estudio de modelos productivos y econdmicos enfocados al desarrollo
sostenible, orientacion a la marca y felicidad corporativa. Por otro lado, este trabajo tiene
implicaciones desde el punto de vista del consumidor, ya que éste esta cambiando sus
comportamientos de compra con una tendencia creciente hacia las marcas sostenibles, mas

eficientes en la gestion de la felicidad y mas amigables socialmente.



Numerosas contribuciones a la literatura fomentan el “ODS 12: produccion y consumo
responsable”, mediante el uso eficiente de los recursos (Zengin et al., 2021). Sin embargo, una
de las aportaciones originales de este trabajo es la consideracion de la "produccién y el
consumo responsable” desde la orientacion a la marca. Concretamente, mediante el disefio de
un modelo de gestion de marca en el que los comportamientos, valores, y normas sociales
contribuyen al bienestar y sirven de signo de identidad de la marca. De este modo, se crea una
filosofia y una cultura corporativa que se preocupa por el bienestar de todos los agentes
implicados en la relacion de intercambio y contribuye al desarrollo responsable de un mundo

mejor (NUfiez-Barriopedro et al., 2021).

De este modo, la presente investigacion cientifica se propone demostrar empiricamente que
las pequefias y medianas empresas que orienten sus marcas hacia el happiness management,
incrementaran exponencialmente su imagen social en el mercado, asi como su
posicionamiento competitivo a medio y a largo plazo. Por tanto, las empresas que quieran un
desarrollo al largo plazo deberan apostar, de forma enérgica, por modelos sostenibles que
estén empujados por la felicidad colectiva de su talento creativo (Khattak y Yousaf, 2022). Se
trata de aprovechar la oportunidad que traen los cambios tecnoldgicos y digitales derivados
del Covid-19. Esto significa, entre otras cosas, que el happiness management constituye un
factor clave que posee la direccidn estratégica de las empresas para orientar su marca hacia el
nuevo rumbo de la ecoinnovacion y el consumo responsable bajo los principios rectores de los
ODS (Castro-Martinez et al., 2021).

2. REVISION DE LA LITERATURA

De acuerdo con los objetivos del presente trabajo académico, este apartado se centra en
mostrar el marco tedrico mediante una revisién de la literatura correspondientes a las Gltimas
aportaciones del siglo XXI sobre las dimensiones orientacion a la marca y el happiness

management.
2.1 Orientacion a la marca
Desde finales del siglo pasado, un volumen importante de economistas y profesionales del

marketing empiezan a sentirse atraidos por el topico de la variable orientacion a la marca

(Sepulcri et al., 2020). Este concepto es definido como:



El conjunto de estrategias operativas y funcionales que deben llevar a cabo las direcciones
de las organizaciones para proteger la identidad de la marca bajo el enfoque de las

percepciones positivas de sus clientes (Urde, 1999).

Ante esta realidad, el constructo orientacion a la marca destaca como un factor intangible que
enriquece la innovacion y la vitalidad econdmica de las organizaciones (Gromark y Melin,
2011). Asi, algunos autores se han dedicado a disefiar escalas sobre este constructo tanto
desde sus vertientes internas como externas. Entre ellas cabe citar los cuestionarios de Piha 'y
Avlonitis (2018) y Baumgarth (2010). Respecto a este ultimo cuestionario, se caracteriza por
examinar la variable orientacién a la marca a partir del analisis de los siguientes cuatro
factores: valor, (actitudes de la alta direccion) norma (motivacion), artefacto (comunicacién

simbolica) y comportamiento (desempefio corporativo).

Complementariamente las publicaciones cientificas que actualmente abordan la influencia que
tiene la felicidad corporativa, el bienestar subjetivo de los empleados o el happiness
management sobre el parametro multidimensional de la orientacidn a la marca son bastantes
escasos (Sepulcri et al., 2020). Una excepcion se encuentra en el trabajo de Tumasjan et al.
(2019), donde se muestra empiricamente que un clima positivo en el interior de las
organizaciones incide positivamente en el parametro orientacion a la marca de los empleados
en la era Covid-19. En este contexto, el estudio de Ravina et al. (2021) saca a la luz
académica la importancia de explorar, de manera inferencial, el vinculo orientacion a la
marca-happiness management como un factor clave de éxito para el desarrollo operativo,

funcional y sostenible desde la perspectiva organizacional de las empresas.
2.2 Happiness Management

Los trabajos cientificos sobre el happiness management son bastante escasos en la literatura
de la economia de la felicidad. Una razon de este fendmeno se encuentra en que esta linea de
estudios estd en su etapa emergente. Para Basinska y Rozkwitalska (2020), el recurso
intangible de la felicidad constituye uno de los principales activos que poseen los dirigentes
de las organizaciones para cultivar el bienestar subjetivo de su capital humano. De este modo,
los clientes internos incrementan de forma considerable su creatividad, su efectividad
productiva, su motivacion, etc. Todos estos factores, junto con otros méas, son muy relevantes
no solo para fomentar una atmdsfera positiva en el interior de las organizaciones, sino

también para acrecentar la satisfaccion laboral de sus empleados (Suzete et al., 2019).



En periodos de fuerte recesién econdmica, como la provocada por el Covid-19, las compafiias
se encuentran obligadas a congelar o bajar el salario de sus trabajadores (Yue y Cowling,
2021). En este sentido, investigadores de la economia y la psicologia se han centrado en
examinar empiricamente la asociacion liderazgo-felicidad en la era de la Industria 5.0. En
muchos de estos trabajos empiricos se ponen de manifiesto que un liderazgo de tipo
transformacional influye directamente sobre la felicidad corporativa de las organizaciones,
especialmente en aquellas corporaciones que se dedican a sectores productivos vinculados con

las nuevas tecnologias y la salud (Sudha et al., 2016).

Bajo este contexto, otros autores han examinado cuantitativamente los factores psicoldgicos y
directivos que tienen efectos de forma individual o coral en la felicidad laboral de los
empleados (Singh y Aggarwal, 2018). La teoria de los recursos humanos evidencia que
modelos de direccion estratégica centrados en las personas, y no en la maximizacion
exclusiva de los beneficios econdmicos, incentivan en sentido holistico la satisfaccion laboral
de sus clientes internos, y consecuentemente, su desempefio profesional (Sattar et al., 2015).
Por consiguiente, una de las piedras angulares que vigoriza el bienestar subjetivo de las
personas trabajadoras debe ser disfrutar de un estilo de gobernanza gerencial que potencie
integralmente la felicidad organizativa, mediante las experiencias positivas, el salario

emocional, las relaciones interpersonales, etc. (Datu y Restubog, 2020).

Destaca que, a pesar de la existencia de un amplio volumen de monogréficos académicos
sobre la felicidad laboral en la actual sociedad digital, se posean escasas evidencias cientificas
sobre cdmo una cultura empresarial que pivote alrededor del bienestar subjetivo de su fuerza
laboral se erige en un manantial de rentabilidad econémica, financiera y social (Baker et al.,
2006). Un terreno feértil que ha servido basicamente para el surgimiento del novedoso y

atractivo concepto del happiness management:

Un modelo de gestion multicultural destinado a incentivar en el desempefio del puesto de
trabajo los siguientes recursos: creatividad, compromiso, innovacion tecnologica,

emprendimiento interno y responsabilidad social (Ravina et al., 2019).

Algunos de estos trabajos muestran que el mejor camino que poseen las compafiias para
disefiar una arquitectura organizativa competitiva, innovadora, proactiva y sostenible es el

happiness management. Una filosofia que ayuda a mejorar la imagen corporativa de las



empresas, asi como sus relaciones con sus consumidores. Para ello se hace conveniente que
las empresas emprendan de forma preventiva politicas sostenibles y ecoinnovadoras bajo el

eje del happiness management (Ravina-Ripoll, et al., 2020).

2.3. Planteamiento de Hipotesis

En esta subseccion se explica el modelo conceptual (véase la figura 1) con cada una de las
hipdtesis de la investigacion. EI modelo SEM. permite explicar cada una de las dimensiones
del constructo orientacion a la marca y su relacion con la gestion de la felicidad en el contexto
de las pequefias y medianas empresas. De acuerdo con los objetivos del “ODS 12: produccion
y consumo responsable™. Abre un abanico de oportunidades para que las empresas cultiven
ventajas competitivas sostenibles en el tiempo (Urde, 1994). En la actualidad, los directivos
de las grandes multinacionales empiezan a considerar las marcas como un activo intangible en

el que deben basarse las empresas y su cultura de marketing y organizacion (Napoli, 2006).

La figura 1 muestra el modelo conceptual junto con las hipdtesis planteadas en la

investigacion.

Figura 1. Modelo tedrico de las dimensiones de la orientacion a la marca y su

relacion con el happiness management.
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De esta manera, se les abre a las compafiias un abanico de oportunidades para cultivar
ventajas competitivas que sean sostenibles en el tiempo (Yori-Conill et al., 2011). Este interés
académico tiene su razon de ser en que los gerentes de las grandes multinacionales empiezan
a considerar a las marcas como un activo intangible sobre el cual deben girar no solo las
estrategias directivas de las empresas sino también su marketing y cultural organizacional
(Napoli, 2006). En este sentido, las marcas deben orientarse en maximizar la satisfaccion de
los clientes bajo el prisma de la lealtad, la excelencia, la calidad de sus productos o servicios
(Aaker, 2012; Cuesta-Valino et al, 2019). De este modo, las compafiias pueden aumentar
exponencialmente su posicion competitiva en el mercado global y sus resultados econémicos
tanto a medio como a largo plazo. Siempre que el pardmetro de la orientacién a la marca se
vincule directamente con los stakeholders bajo los principios rectores de la utilidad, el valor
afiadido, la funcionalidad, la diferenciacion y las capacidades simbolicas (Hankinson, 2002).

Por lo tanto, se plantea la siguiente hipétesis de estudio.

H1: A mayor nivel de valores (orientacion a la marca), mayor nivel de happiness ma-

nagement.

Actualmente no existe una amplia literatura cientifica sobre como afecta empiricamente la
variable orientacién a la marca en la competitividad y, en consecuencia, en el rendimiento
empresarial (Gupta et al., 2020). Frente a esta realidad, hay fuertes evidencias académicas que
sugieren que una sOlida marca corporativa facilita no solo su identificacion y posicion
sostenible en el mercado global, sino también sirve para atraer a los futuros clientes
potenciales (Foroudi et al., 2020a). Por tanto, las organizaciones deben alentar este tipo de
politica directiva con la finalidad de que la marca impacte positivamente en la percepcion de

los consumidores para adquirir sus productos o servicios, bajo la lupa de los ODS.

Por tanto, los responsables del area de marketing deben proponer a la alta direccion de las
compafias emprender unas atractivas estrategias funcionales y operativas que conecten
directamente con la mision, la vision y los valores de sus marcas corporativas (Foroudi,
2020b). Dicha circunstancia toma especial relevancia en el actual mercado globalizado donde
las grandes multinacionales estan generando un manantial de lealtades hacia su marca a través
de la identidad, la felicidad, el compromiso social, la imagen, el neuromarketing o la
confianza (Cuesta-Valino et al., 2020). Todo ello contribuye a que los clientes se fidelicen
emocionalmente con la marca y en lugar del raciocinio (Gupta et al., 2008). Dichos aspectos

hacen que el valor de la marca se asocie con el valor de mercado de las empresas (Sheth,



2021). Esto conlleva que los atributos sociales y funcionales de las marcas se transformen en
una palanca esencial para mejorar su competitividad (Llorente et al., 2021). Tal hecho les
permite diferenciarse de sus competidores bajos los prismas de la calidad, la fidelizacion, la
reputacion y la innovacion (Chang et al., 2018). Por todo ello, se plantea la siguiente hipétesis

de estudio:

H2: A mayor nivel de normas (orientacion a la marca), mayor nivel de happiness

management.

Otros investigadores sugieren que una accion gerencial centrada en la orientacion a la marca
puede contribuir significativamente en avivar la intenciébn de compra de sus clientes
potenciales, especialmente en momento de fuertes crisis econdmicas o sanitarias como el que
estamos viviendo en la actualidad durante la pandemia del Covid-19 (Dash et al., 2021). Para
la consecucion de este logro, las identidades de las marcas (mision, vision y valores) deben
asociarse integralmente con la cultura organizativa y en los planes estratégicos de las
empresas (Urde et al., 2013). Asi las marcas no solo se conviertan en el verdadero simbolo de
la corporacidn, sino también en el icono de su filosofia corporativa (Wirtz et al., 2013). Todo
ello es posible, en términos de gestion, si existen ecosistemas interorganizativos que
estimulen en todos los miembros de las organizaciones los siguientes factores: motivacion,
aprendizaje, ecoinnovacion, pensamiento disruptivo, autonomia, talento creativo y felicidad
(Dechawatanapaisal, 2018; Khan y Bashir, 2020). En general, este corpus de intangibles y
muchos otros son poco valorados por los directivos de las pequefias y medianas empresas en
tiempos de crisis econdémica. Estos activos intangibles son esenciales para impulsar su
productividad. Para que sus marcas alcancen el valor de marca (Wirtz et al., 2013), esto
implica que la orientacion a la marca debe estar perfectamente integrada con la direccion
estratégica de la organizacion (Tajeddini y Ratten, 2020). De este modo, las empresas pueden
mejorar exponencialmente, por un lado, su posicionamiento sostenible y competitivo en el
mercado (Vallester y De Chernatony, 2006). Y, por otro lado, aumentar significativamente su
beneficio empresarial. Debe ir acompafiada de una politica aplicable que gire en torno al
constructo de la orientacion a la marca como signo de calidad, fidelidad y marketing social

(Avlonitis y Salavou, 2007). De esta manera, se plantea la siguiente hipétesis de estudio:

H3: A mayor nivel de artefactos (orientacion a la marca), mayor nivel de happiness

management.



Muchos articulos escritos sobre la economia de la felicidad a lo largo del siglo XXI destacan
por utilizar la palabra felicidad en sus estudios como sinénimo de bienestar subjetivo,
satisfaccion laboral o calidad de vida (Mackerron, 2012; Oishi, 2012; Seligman, 2016).
Algunos estudios muestran a las empresas la mejor manera de disefiar una arquitectura
organizativa competitiva, innovadora, proactiva y sostenible es la gestion de la felicidad
(Jiménez Marin et al., 2020). Se trata de una filosofia y operacion corporativa que mejora la
imagen de marca y su relaciéon con los consumidores (Ravina-Ripoll et al., 2021). Para ello,
tiene sentido que las empresas implementen politicas de recursos humanos orientadas a
transmitir valores constructivos, emociones positivas o felicidad. Para ello, teniendo en cuenta
que la orientacion a la marca es crucial para la consecucién de este objetivo. Asi, las empresas
deben adoptar politicas para transmitir valores constructivos, emociones positivas o felicidad
5.0 (Scholer, 2019) para implementar la gestion de la felicidad en las empresas con éxito. Asi,

se plantea la siguiente hipdtesis de estudio.

H4: El nivel de comportamiento (orientacion a la marca) influye positivamente en el nivel de

happiness management.

3. METODOLOGIA

El principal objetivo de este trabajo es analizar la relacion entre las dimensiones orientacion a
la marca y el happiness management en el entorno empresarial de la era Covid-19. El disefio
de la investigacion es de tipo descriptivo y transversal porque examina la relacion causal

predictiva existente entre ambos constructos.

La muestra estd constituida por 216 personas con el perfil de directivos de pequefias y
medianas empresas de Andalucia (Espafia), cuya actividad principal es el sector servicios
(42,6%). Adicionalmente a esta informacion, destaca que la edad media de las personas
entrevistadas es de 42,86 afos (desviacion estandar de 8,8 afios). En este sentido sefialar, que
el 85,65% de los encuestados pertenecen al género masculino, y que el 88,88% del total
poseen una titulacion universitaria. Menos de un tercio de los participantes (22,69%) se
caracterizan por disponer de una antigliedad de mas de cinco afios como gerentes de estas
organizaciones, y ademas el 95,82% de los directivos encuestados desempefian su labor en

empresas con menos de 25 empleados (véase tabla 1).
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Tabla 1. Caracteristicas de la muestra
Frecuencia Absoluta Porcentaje
Sector

Construccion 55 25,46
Industrial 69 31,94
Servicios 92 42,6
Namero de empleados

1-5 140 64,81
6-15 52 24,07
16-24 15 6,94
>25 9 4,18
Género

Femenino 31 14,35
Masculino 185 85,65
Nivel de Estudio

Doctorado 1 0,46
\ES G 15 6,94
Estudios universitarios 192 88,88

Estudios secundarios 8 3,72

Antigliedad en la empresa
<1 afio 5 2,31
1-5 afios 162 75

>5 afos 49 22,69

En cuestionario fue implementado on line, en el ultimo trimestre del afio 2020 en Espafa, es
decir, en periodo de pandemia. En este sentido, los gerentes de estas empresas fueron
informados antes de iniciar su cumplimentacion, por un lado, de que la participacion es de
caracter voluntario, y por otro, que declarasen que estaban perfectamente informados sobre la

finalidad cientifica de esta investigacion.

El cuestionario esta formado por 25 variables (ver tabla 2). Para ello, se utilizo la escala de
orientacion a la marca de Baumgarth (2010), que mide este constructo a partir de los
subitems: valores, normas, artefactos y comportamientos (Guzman-Maldonado et al., 2019;
Wong y Merrilees, 2007). Dicha escala estd compuesta por diecinueve preguntas en una

escala de Likert cuyo rango de valores varian desde el registro 1 “totalmente en desacuerdo”



hasta el registro 5 “totalmente de acuerdo”. Asimismo, se considera la variable de la felicidad
corporativa (Foncubierta-Rodriguez et al., 2020). De este modo, se seleccionaron los dos
items que son mas usados para medir este parametro (Ravina et al, 2021a). Adicionalmente a
estas dos cuestiones se afiadieron otras cuatro preguntas relativas al volumen de ventas, la
rentabilidad, el resultado de explotacion y la utilidad en una escala likert de 0 a 5 puntos
(AECA, 2005). La inclusién de estos items viene motivada porque las respuestas dadas a estas
preguntas nos permiten conocer la competitividad de las empresas. De este modo, las
organizaciones felices son sindénimos de rentabilidad econdmica y eficiencia productiva
(Baker, et al., 2006).

El procedimiento seguido para el analisis de los resultados es el de modelo de ecuaciones
estructurales. Una técnica estadistica que permite a los investigadores fijar a priori las
relaciones concretas que existen entre las variables (Batista-Foguet et al., 2004). Para ello se
empleo el software estadistico SPSS 27.
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Tabla 2. Constructos e items

Constructo Codigo Carga

Valor de
marca

Normas

Artefactos

Comporta
miento

Happiness
Mange-
ment

VML 0.968%** Las decisiones alrededor de las marcas de nuestros productos o servicios se I?éaz)ulrggarth
’ discuten al nivel de alta gerencia. ( )
VM2  0.9692***  Nuestras marcas se diferencian claramente de las de nuestros competidores.
VM3 0.954%% Nos encargamos de que nuestro posicionamiento de marca se mantenga en el
' largo plazo.
VM4 0.937%* Buscamos que nuestra gestion de marcas sea constante durante largos
’ periodos de tiempo.
VM5 0.904%** Invertimos en las marcas de nuestros productos o servicios ain en tiempos
' de escasez de recursos financieros.
NML  0.879%x* Regularmente revisamos que los lineamientos de disefio corporativo de Bzaz)ulrggarth
’ nuestras marcas se respeten. ( )
Guzman-
NM2  0g5s+  En todas las informaciones emitidas sobre nuestras marcas se presta atencion Maldonado
’ explicita a la integracién de métodos comunicacionales. etal,, 2019
NM3  0.866%+* Tenemos especificaciones detalladas y por escrito del posicionamiento de
' marca de nuestros productos o servicios.
NM4  0.833%%* Contamos con gerentes que tienen clara responsabilidad de las marcas de
’ nuestros productos o servicios.
NM5  0.772%%* Los gerentes de marca tienen competencia y la autoridad para tener éxito
' con el posicionamiento de nuestras marcas.
NM6  0.741%%* Comprobamos regularmente que nuestras marcas se diferencien de las de la
) competencia.
Baumgarth
Durante todo el contacto con el cliente nuestros empleados muestran (2010)
AM1  0.964***  visiblemente elementos de las marcas de nuestros productos o servicios (por
ej. uniformes, cachuchas, playeras, camisas, etc.).
AM2  0.972%%* Nuestros stands en las ferias en las que participamos siempre reflejan las
’ marcas de nuestros productos o servicios.
AM3  0.975%** Llevamos a cabo reuniones regulares sobre la situacion actual de las marcas
' de nuestros productos o0 servicios.
En la empresa tenemos historias que reflejan el posicionamiento de nuestras
*kk
AM4  0.964 marcas.
CcM1 0.951*** Invertimos en publicidad de la imagen de la empresa. (Bzeé)ulrggarth
CM2  0.929***  Ensefiamos a nuestros empleados sobre la importancia de nuestras marcas. ~ Wongy
cM3 0.889%** Instruimos a los nuevos empleados sobre el posicionamiento de nuestras Merrilees
’ marcas.
Llevamos a cabo regularmente investigaciones de mercados sobre nuestras
Bk
CM4  0.810 marcas.
) . ; . . . y Foncubierta
HM1  0.601%** ¢Como consideraria que ha S|do~la rentabilidad sobre la inversion (ROl) de  _Rodriguez
su empresa en los dos Gltimos afios? et al., 2020:
. . . . . - Nufiez-
HM2  0.622%%* (rf_omo cclns[;jerarla que ha sido el nivel de utilidad de su empresa en los dos Barriopedro
altimos afios? etal, 2020
HM3 0845*** ¢Cudl ha sido el volumen de venta de su empresa en los dos Gltimos afios?
HM4  0.921%%* ¢En qué medida considera Ud. que sus clientes estén felices con los servicios
' 0 productos de su empresa?
HM5 0.929***  ;En qué medida se considera Ud. una persona feliz o infeliz en su empresa?
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4. RESULTADOS

Con la finalidad de explorar la solidez multidimensional de los cuestionarios empleados para
el analisis de las dimensiones orientacion a la marca (valores, normas, artefactos y
comportamientos) y el happiness management se calculd el coeficiente de alfa de Cronbach
(ver tabla 3). Para Hair et al. (1995) un valor superior a 0,7 puntos pone de manifiesto la
fiabilidad de las escalas utilizadas (p<0,01), aunque en el desarrollo de nuevas escalas, se
puede aceptar el limite de 0,60 (Hair et al., 1995 y Tari et al., 2007).

Tabla 3. Analisis de la consistencia y fiabilidad

Cronbach’s Iindice de Fiabilidad Average variance extrated
Compuesta
Valores 0,972 0,968 0,901
Normas 0,923 0,918 0,681
Artefactos 0,979 0,933 0,923
Comportamiento 0.94 0,941 0,805

Happiness
Management 0,915 0,911 0,651

Basandonos en este marco conceptual se han planteado las siguientes hipotesis de estudio para

analizar:

H1: A mayor nivel de valores mayor nivel de happiness management.

H2: A mayor nivel de normas mayor nivel de happiness management.

Hs: A mayor nivel de artefactos mayor nivel de happiness management.

Ha: A mayor nivel de comportamiento mayor nivel de happiness management.

En este sentido, apuntar que la asociacion entre las cuatro variables que conforman la
dimension orientacion a la marca se ha examinado mediante un sistema de ecuaciones
estructurales. Para ello se empled el software estadistico SSPSS 27, el cual posibilito la

consecucion de la siguiente relacion empirica:

Happiness Management = 0,268*Valores + 0,223*Normas + 0,144*Artefactos +

0,277*Comportamientos

Los resultados obtenidos sobre la significacion de las hipotesis del trabajo revelan que los
factores que integran las dimensiones de la orientacion a la marca tienen efectos positivos y



significativos sobre el vector del happiness management. Esto significa que se aceptan todas
las hipotesis de trabajo (H1, H2, H3 y H4). EI factor comportamiento es el mas influyente
sobre el constructo del happiness management (p =0,272, p-valor 0,01), y el de menor
significacion empirica es la variable artefactos ( =0,141, p-valor 0,01). Por lo que, se puede
afirmar que la orientacién a la marca ejerce un efecto positivo sobre el constructo del

happiness management (ver Figura 2).

Figura 2. Representacion grafica del modelo de ecuacion estructural

Orientacion a la Marca

Artefactos

Comportamientos

il

FE=p=<0.01

La informacién que proporciona la Figura 2 y la tabla 4, ponen de manifiesto los siguientes

aspectos:

1. Todos los pardametros que conforman la dimension de la orientacion a la marca poseen
una relacion directa y positiva sobre el atractivo constructo del happiness management.

Esto permite aceptar las cuatro hipotesis de trabajo inicialmente establecidas (Hi, H2, Hs
Yy H4).

2. De las cuatro dimensiones que integran la dimension orientacion a la marca, el factor
comportamiento es el mas influyente cuantitativamente sobre el constructo del happiness
management. A continuacion, le siguen en estricto orden de influencia: valores, normas y

artefactos, tal como viene representado en la Figura 2.



3. La ratio valor es el factor menos influyente sobre el constructo del happiness
management. En este punto cabe sefialar que la correlacion entre las variables
comportamiento y artefacto dentro de las dimensiones que la orientacion a la marca es la
méas deébil. Dicho hallazgo deja entrever que los estudios del happiness management
pueden ser de mucha utilidad profesional para que los directivos de las pequefas y
medianas empresas detecten la relevancia que tiene la orientacion a la marca en el futuro

competitivo de sus organizaciones (Fornell y Larker, 1981).

Tabla 4. Correlaciones entre los constructos y validez del modelo

Happiness

Valores Normas Artefactos Comportamiento
Management

Valores 0.901
Normas 0.933 0.686
Artefactos 0.845 0.738 0.944

Comportamiento 0.747 0.726 0.486 0.807

Happiness
Management

0.348 0.379 0.355 0.352 0.659

5. CONCLUSION

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) requieren nuevos modelos de produccién y
gestién responsables y sostenibles. Por ello, uno de los principales objetivos de este trabajo es
definir un modelo de organizaciones responsables y sostenibles de forma que contribuya a la
literatura y tenga implicaciones para todos los actores de la cadena de valor. Por un lado, las
organizaciones mas responsables y sostenibles a través de un modelo orientado a la marca y
consecuentemente persiguen la felicidad corporativa. Por otro lado, desde el punto de vista de
la demanda, permite a los consumidores ser mas eficientes en cuanto a la gestion del tiempo
dedicado a la eleccién de la compra eligiendo marcas responsables y sostenibles e incluso
sentirse mas satisfechos al contribuir a la sostenibilidad.

5.1. Implicaciones teoricas

Los diferentes autores priorizan diferentes elementos como la creacion de valor y el aumento
de la rentabilidad. Sin embargo, podemos afirmar que un modelo de organizacién sostenible
debe ser una estructura integral, que abarque todas las dimensiones de la orientacién a la

marca.



La sostenibilidad de una organizacion depende en gran medida de la orientacion a la mar-ca
de la organizacion, que a su vez estd relacionada con la consecucion de una estructura y
capacidades adecuadas para ejecutar sus decisiones estratégicas de forma que tenga influencia
en la felicidad corporativa. Este proceso de sostenibilidad organizativa implica una adaptacion
y un cambio continuo en relacion con la estrategia y el modelo de negocio de la empresa
(Osterwalder, 2005). Ademas, los modelos requieren la creacion de valor afiadido para los
clientes con el fin de obtener una ventaja competitiva (Chang et al., 2018).

Asi, el término "orientacion a la marca” se basa principalmente en 4 pilares: valor, norma,
artefacto, y comportamiento que se conectan y complementan entre si dando sentido y razon
de ser al concepto en cuestion, representando un ciclo en el que un modelo de produccién

responsable y sostenible (NUfez-Barriopedro et al., 2021).

5.2. Implicaciones gerenciales

Dado que el entorno esta en constante cambio, debe revisarse con frecuencia para adaptarse
mejor al entorno, mediante la creacion de valor afadido para la gestion empresarial y el
desarrollo sostenible. Para ofrecer valor a los clientes, es conveniente crear nuevas ideas que
sean Unicas para obtener una ventaja competitiva y ganar valor de marca. Sélo a través de la
capacidad y habilidad para conseguir una orientacién a la marca que influya en la felicidad

corporativa, las empresas logran el éxito en su negocio (Mackerron, 2012).

Por lo tanto, el objetivo principal de la investigacion es entender cdmo las organizaciones, a
través de la orientacion a la marca, promueven la creacion de nuevos modelos sostenibles que
les permiten tener ventajas competitivas sobre sus competidores (Piha y Avlonitis, 2018) y asi

ocupar una posicion favorable en el mercado (Ravina-Ripoll et al., 2021; Sattar et al., 2015).

La orientacion a la marca es también un componente fundamental en la construccion de los
actuales modelos sostenibles ya que se basa en que solo generara valor si tiene un elemento
diferenciador dentro del mercado (Napoli, 2006) sino que también permite for-talecer la

identidad corporativa y ganar valor de marca.

Los resultados muestran un modelo de orientacion a la marca a partir de cuatro factores clave
gue pueden servir de estrategia de diferenciacion y valor de marca. La primera dimension
"valor", permite a la alta direccién adoptar estrategias de marketing dirigidas hacia el

incremento de valor responsable y sostenible (Cuesta-Valifio et al., 2019). Asimismo, se



satisfacen las necesidades de los stakeholders (Hankinson, 2002). La segunda dimensién la
"norma”, los gerentes de marketing pueden disefiar unas estrategias que conecten
directamente con la mision, la vision y los valores de sus marcas corporativas (Foroudi,
2020). La tercera dimension "artefacto”, las identidades de las marcas (misién, vision y
valores) deben estar significativamente relacionadas con la cultura organizativa y los planes
estratégicos de las empresas (Urde et al., 2013). Respecto a la cuarta dimension,
"comportamiento " implica que los clientes internos incrementan de forma considerable su
creatividad, su efectividad productiva, su motivacion, en organizaciones responsablemente
sostenibles que velan por la felicidad de sus empleados para incrementar la satisfaccion
laboral de su capital humano (Suzete et al., 2019).

En el presente trabajo se entiende la felicidad corporativa como un factor estratégico
diferencial que permite motivar el intraemprendimiento, la innovaciéon tecnoldgica, la

inclusion organizacional y la inteligencia emocional (Casaqui y Riegel, 2016).

No hay un Gnico modelo de negocio que sea competitivo, porque tienen sistemas de modelos
de negocio de diferente capacidad siempre que haya un punto de conexién entre la
formulacién de una idea y la puesta en marcha de una estrategia real sostenible. Actualmente,
ademas de tener infinidad de modelos, cada organizacion debe preocuparse por disefiar su
modelo de negocio sostenible con elementos que le permitan diferenciarse (Alonso-Garcia et
al., 2021).

Ademas, la forma en que las empresas producen y lanzan sus productos mas alla de las
fronteras esta cambiando radicalmente debido al nacimiento y rapido desarrollo de la
economia (Santos-Vijande et al., 2013). En este nuevo contexto, las marcas de las
organizaciones juegan un papel clave en la sostenibilidad de las organizaciones asegurando

asi la fidelizacion de sus clientes a medio y largo plazo.

Los resultados alcanzados en la presente investigacion dejan entrever la existencia un amplio
nimero de cuestiones por discernir en futuros debates académicos de organizacion de
empresa. Entre ellas, una de caracter genérica, como es que este trabajo cientifico no esta
exento de sus correspondientes limitaciones metodoldgicas y tedricas. Y otra de caracter
especifica, ello es, que la variable orientacién a la marca se encuentra directamente ligada a la

dimensién del happiness management en la actual sociedad digital (Sheth, 2021). Quizas,



dicho hallazgo sirva para que las organizaciones implementen modelos integrales de
gobernanza corporativos que pivoten su crecimiento econdmico y mercantil bajo los criterios
del interés general, el consumo de productos sostenibles y la felicidad de su capital humano
(Nogueria-Kamel et al., 2017). Sobre esta premisa epistémica, las empresas pueden contribuir
significativamente en construir ecosistemas destinados a fortalecer la responsabilidad social,
el respeto al medio ambiente y la economia verde en estos tiempos de crisis sanitaria (Shah et
al, 2016).

De ahi, la necesidad de que en el futuro emerjan una amplia literatura sobre la cultura del
happiness management (Chen et al., 2019). Tal hecho permitira, por un lado, a que el
constructo orientacion a la marca-happiness management sea de gran utilidad empresarial
para aquellas corporaciones que quieran consolidar su imagen corporativa en el mercado
(Urde, 1994) y busquen en el bienestar de los consumidores (Vega et al., 2020). Siempre que
se vinculen voluntariamente a los valores éticos de los ODS en pos de la felicidad prosocial y
ciudadana (Helliwell y Aknin, 2018). Y por otro, a poder responder a las siguientes
preguntas: ¢las marcas estan orientadas a la felicidad de la sociedad?, ¢Por qué las empresas
no fabrican en masas productos ecoldgicos y sostenibles en busqueda del bienestar saludable
de los consumidores y el cumplimiento de los ODS? y ¢El happiness management constituye
una verdadera marca de innovacidn, progreso tecnoldgico, transformacion ecoldgica y
prosperidad? Los autores de este trabajo cientifico estamos verdaderamente interesado en
conocer las respuestas a dichas preguntas y a otras muchas mas. Siendo conscientes de que las
cuales tienes muchas aristas poliédricas y de trampantojo pictérico, pues algunas de ellas son
de naturaleza politica, gubernamental, administrativa o empresarial (Ravina-Ripoll et al.,
2019a).
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