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Justificación de su inclusión en el contrato programa de investigación 

 

Esta línea de investigación se centra en el área del marketing croscultural, aplicándolo a 

diferentes áreas y elementos. Por un lado, se pretende profundizar en el efecto moderador de las 

dimensiones culturales, ya sean medidas individualmente (Yoo et al., 2011) o en grupo 

(Hofstede et al., 2010), en la toma de decisiones del consumidor. A este respecto, se pretende 

analizar por un lado, el comportamiento del consumidor-turista gastronómico y como las 

dimensiones culturales individuales moderan sus preferencias en relación al tipo de restaurante 

que visitan en sus desplazamientos. Con ello, se pretende poder adaptar las promociones 

turísticas gastronómicas a los diferentes países así como relacionar dimensiones culturales con 

preferencias. 

Por otro lado, y dentro del análisis de las dimensiones culturales, otra área de investigación es 

como las dimensiones culturales afectan a la aceptación de las series de televisión. Debido al 

desarrollo y aceptación que están teniendo compañías como HBO o Netflix (Pantoja, 2015), que 

demuestra un cambio en los hábitos de consumo, resulta interesante analizar qué tipo de 

contenido demandan los consumidores y que actitudes desarrollan ante determinadas series, 

analizando en posible efecto moderador de la cultura en este comportamiento. 

Por otro lado, dentro de la rama de marketing croscultural, está el lenguaje como transmisor de 

valores culturales. Para ello, otra rama se basa en el sociolingüismo aplicado a las campañas de 

promoción, y descubrir qué características están relacionadas con qué idioma. Por ejemplo, en la 

publicidad de perfume se suele utilizar el francés. El inglés suele transmitir un registro de 

internacionalización, etc… Descubrir qué características transmiten cada idioma, así como las 

actitudes que el usuario desarrolla hacia el mismo aunque no entienda el mensaje, es clave para 

mailto:jmap@ugr.es
mailto:eugeniarodriguez@ugr.es
mailto:Ajrl91@correo.ugr.es
mailto:gejorcr@correo.ugr.es
mailto:ivansanchezduarte@correo.ugr.es
mailto:luciaprieto@ugr.es


 
las empresas a la hora de diseñar sus campañas promocionales. 

Y dentro del área del idioma, se analizará la realidad del lenguaje figurativo y su aplicación a 

los eslóganes promocionales, analizando si se cumplen las reglas gramaticales a la hora de 

diseñar un mensaje, o por el contrario, a través del lenguaje figurativo, podemos romper esas 

normas para crear identidad grupal frente a una marca. 

 

Acciones a realizar  

 

 Desarrollo de la investigación en el área de marketing en el Campus. 

 Ayudar en su iniciación a la investigación a alumnos tanto de máster como de últimos años 

de grado. 

 Asistencia a congresos para compartir los resultados alcanzados y obtener en respuesta, 

recomendaciones de mejora. 

 Mejorar las TFM y TFG de los alumnos para que comiencen a conocer el mundo de las 

revistas académicas, y el camino de la publicación. 

 Promocionar los TFG investigadores dentro de los alumnos de GADE. 

 

Beneficios esperados 

 Desarrollo de un grupo de investigación de trabajo formado por miembros del Campus de 

Ceuta. 

 Tesis. 

 Sexenios investigadores. 

 Promoción del profesorado y del alumnado de la línea. 

 Introducción en el mundo académico de la investigación de los alumnos de grado y máster. 

 Publicaciones en revistas de impacto (JCR, Scopus, Latindex) 

 Desarrollo de proyectos de investigación desde el Campus de Ceuta. 
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