
Álvaro Rocha • José Luís Reis •

Marc K. Peter • Ricardo Cayolla •

Sandra Loureiro • Zorica Bogdanović
Editors

Marketing and Smart
Technologies

Proceedings of ICMarkTech 2020

123



Contents

Part I Artificial Intelligence Applied in Marketing

1 How Committed I Am with Tourist-Intelligent Virtual

Assistants? . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3

Sandra Maria Correia Loureiro and Ricardo Godinho Bilro

1.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3

1.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4

1.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5

1.4 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6

1.5 Conclusions and Implications . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8

2 Human Intelligence Versus Artificial Intelligence: A Comparison

of Traditional and AI-Based Methods for Prospect Generation . . . 11

Christian Stadlmann and Andreas Zehetner

2.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11

2.2 Methods for Generating Prospects . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12

2.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14

2.3.1 Empirical Context . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14

2.3.2 Systematic Web Search . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15

2.3.3 Database Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16

2.3.4 Data Mining Instrument . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16

2.4 Results and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 17

2.5 Contributions and Limitations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 21

3 A Trademark Image Retrieval Tool Based on Deep Learning

Features . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23

Rubén Manrique and David Duque-Arias

3.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23

3.2 Related Works . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25

vii



3.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25

3.3.1 Feature Extraction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 26

3.3.2 Similarity Metric . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28

3.4 Experimental Setup . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28

3.5 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 29

3.5.1 Similarity . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 29

3.5.2 Corrupted Samples . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 30

3.6 Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31

3.7 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32

4 The Impact of TikTok on Digital Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . 35

Teresa Guarda, Maria Fernanda Augusto, José Avelino Victor,

Luis Miguel Mazón, Isabel Lopes, and Pedro Oliveira

4.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

4.2 Social Media Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

4.3 TikTok . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38

4.3.1 The Audience . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39

4.3.2 Influencers . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40

4.3.3 Ad Campaigns . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 41

4.4 TikTok and Competition . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42

4.4.1 TikTok Versus Intagram . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42

4.4.2 TikTok Versus Facebook . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42

4.4.3 TikTok Versus Youtube . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42

4.4.4 The Impact in Digital Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . 43

4.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 43

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 44

5 Sentiment Analysis Using Web-Based Platforms on Virtual

Education During the 2020 Lockdown . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45

Alexandre Ruco, Khatia Vakhtanguri, Elina Ghazaryan,

and Isabel Pedrosa

5.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45

5.2 Background and Related Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 46

5.3 Case Study . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48

5.3.1 Trigger-Action API Integration . . . . . . . . . . . . . . . . . 48

5.3.2 Data Collection . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 50

5.3.3 Text Mining . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 50

5.3.4 Data Storage . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 51

5.3.5 Data Visualization . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 51

5.4 The Experiment . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52

5.5 Discussion and Future Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53

viii Contents



6 The Post-COVID-19 Shopping Experience: Thoughts on the Role

of Emerging Retail Technologies . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

Ana María Díaz-Martín, Myriam Quinones, and Ignacio Cruz-Roche

6.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

6.2 A New Retail Setting . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57

6.3 The Impact of Disruptive Technologies on Retailer’s

Competitive Advantage . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 59

6.4 Technologies that Create Value While Protecting People . . . . . 60

6.4.1 Branded Performance Superiority . . . . . . . . . . . . . . . 60

6.4.2 Enhanced Customer Experience . . . . . . . . . . . . . . . . . 61

6.4.3 Frictionless Shopping Experience . . . . . . . . . . . . . . . 62

6.4.4 Operational Excellence . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63

6.5 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65

Part II Business Intelligence Databases and Marketing

7 Contribution of Research and Development to the Efficiency

of Social Progress in Latin America . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 71

Maritza Torres-Samuel, María-Elena Torres, Juan Hurtado,

Aida Luz Vargas Lugo, and Darwin Solano

7.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 71

7.2 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 73

7.2.1 Efficiency Measurement and Data Envelopment

Analysis (DEA) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 73

7.3 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 75

7.4 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 77

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 78

8 The Organizations’ Paths to Market Success . . . . . . . . . . . . . . . . . 81

João M. S. Carvalho

8.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 81

8.2 Critical Success Factors . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 84

8.3 Methods . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 86

8.4 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 88

8.5 Discussion and Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 89

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 90

9 Bibliometrics and Science Mapping of Digital Marketing . . . . . . . . 95

Marcelo León-Castro, Homero Rodríguez-Insuasti,
Néstor Montalván-Burbano, and José Avelino Victor

9.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 96

9.2 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 97

9.2.1 Bibliometrics and Science Mapping . . . . . . . . . . . . . . 97

9.2.2 Source of Information . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 97

Contents ix



9.2.3 Exclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 97

9.2.4 Data Cleaning . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 98

9.2.5 Software Selection for Bibliometric Analysis . . . . . . . 98

9.3 Analysis of Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 98

9.3.1 Performance Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 98

9.3.2 Contributions by Country . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 99

9.3.3 Performance of Academic Journals . . . . . . . . . . . . . . 100

9.3.4 Analysis of the Citations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 101

9.3.5 Bibliographic Links of Academic Journals . . . . . . . . . 101

9.3.6 Co-citation Network of Authors . . . . . . . . . . . . . . . . 103

9.4 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 105

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 106

10 The Application of Text Mining for the Analysis of Connotation

in a Higher Education Institution . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 109

Bruno Varela, Jorge Bernardino, and Isabel Pedrosa

10.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 109

10.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 110

10.3 Methods . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 112

10.4 Creation of Polarity Assessment Criteria . . . . . . . . . . . . . . . . . 112

10.4.1 Model Representation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 113

10.5 Application of Criteria for the Evaluation of Tweets:

Personal Approach . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 114

10.5.1 Development of the Comparison Dataset . . . . . . . . . . 115

10.5.2 The Process of Tweet Extraction . . . . . . . . . . . . . . . . 115

10.5.3 Cross the Tweets with the Listings:

The Model Approach . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 116

10.6 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 117

10.7 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 118

10.8 Conclusion and Future Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 118

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 119

Part III Customer Data Management and CRM

11 Comparative Analysis of the Percentage of Patents Requested

by the Latin American Countries of Group 1 of the SIR Iber 2019

Ranking . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 123

Marisabel Luna Cardozo, Jorge Armando Mendoza Hernandez,

and Darwin Solano

11.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 124

11.2 Patents Granted by the Countries of Group 1 of the Iberian

CRS 2019 Report Through the WIPO PCT

Convention . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 125

11.3 Patents Applied for by the Countries of Group 1 of the SIR

Iber 2019 Report . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 126

x Contents



11.4 Forecast of Patents Applied for by Group 1 Countries

of the SIR Iber 2019 Report Through the WIPO PCT

Agreement . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 128

11.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 128

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 130

Part IV Data Mining and Big Data—Marketing Data Science

12 Fuzzy Analytics Application in Digital and Consumer Marketing:

A Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 135

Adeolu Dairo and Krisztián Szűcs
12.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 135

12.2 Theoretical Background . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 136

12.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 137

12.3.1 Systematic Review—ProKnow-C . . . . . . . . . . . . . . . 137

12.4 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 138

12.4.1 Analysis of the Final Portfolio . . . . . . . . . . . . . . . . . 138

12.4.2 Analysis of Key Publications . . . . . . . . . . . . . . . . . . 139

12.5 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 141

12.6 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 141

12.6.1 Limitations and Future Research Direction . . . . . . . . . 142

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 143

13 Value Proposition Analysis of Network Business During Digital

Adaptation in COVID-19 Conditions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 145

Elizaveta Fainshtein

13.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 145

13.2 Review of the Literature: Conceptual Framework . . . . . . . . . . 146

13.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 147

13.3.1 Data Description . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 148

13.3.2 Data Analysis Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 149

13.4 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 151

13.4.1 Limitations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 152

13.4.2 Future Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 152

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 153

14 Keyword-Based Wine and Beer Product Categorization . . . . . . . . . 155

Luís Oliveira, Rodrigo Rocha Silva, and Jorge Bernardino

14.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 156

14.2 Related Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 157

14.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 158

14.3.1 Software Algorithm . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 158

14.4 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 161

14.4.1 Experimental Setup . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 161

14.4.2 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 161

Contents xi



14.4.3 Analysis of the Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 162

14.5 Conclusions and Future Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 164

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 165

15 The Role of New Technologies in people’s Retention, Turnover

and Internal Marketing: A Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . 167

Sara Muna Silva, João Leite Ribeiro, and Bruno Barbosa Sousa

15.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 168

15.2 Theoretical Background . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 168

15.2.1 Models of Organizational Change . . . . . . . . . . . . . . . 169

15.2.2 The Role of HRMP in Organizational Change . . . . . . 171

15.2.3 e-Human Resources Management . . . . . . . . . . . . . . . 173

15.3 Human Resources Management Information Technology . . . . . 174

15.3.1 HRM in a Digital Era . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 175

15.3.2 Internal Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 177

15.4 Final Considerations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 178

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 179

Part V Gamification Technologies to Marketing

16 Gamification of Mobile Applications as a Tool for Optimising

the Experience of Museums . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 185

Liliana Câmara and Ana Pinto de Lima

16.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 185

16.2 Literature Review and Research Questions . . . . . . . . . . . . . . . 186

16.2.1 Gamification . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 186

16.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 190

16.4 Analysis and Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 190

16.5 Discussion of Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 193

16.6 Discussion and Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 196

16.7 Limitations and Future Studies . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 197

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 197

Part VI Marketing Automation and Marketing Inbound

17 Expanding Digital Marketing Campaigns With Machine

Learning Built Lookalike Audiences Having Varying Prior

User Characteristics . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 201

Venkata Duvvuri

17.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 201

17.2 Prior Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 202

17.3 Problem Statement . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 204

17.4 Dynamic Profile Cluster Lookalike Model

(DYNPRO_CLUST_LOOKALIKE_MODEL . . . . . . . . . . . . . 205

17.4.1 Summary . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 205

xii Contents



17.4.2 Intuitive Proof . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 206

17.4.3 Model Workflow (DYNPRO_CLUST_

LOOKALIKE_MODEL . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 206

17.5 Evaluation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 208

17.5.1 Qualitative Comparison . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 208

17.5.2 Experimentation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 208

17.6 Pro and Cons . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 210

17.7 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 211

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 212

Part VII Marketing, Geomarketing and IOT

18 Arts Marketing in Development of Smart City Tourism

Experiences . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 215

Radmila Janičić
18.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 215

18.2 Experience Marketing, Experiential Tools and Holistic

Marketing Approach in Development of Tourism

Based on Arts . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 216

18.3 Good Examples of Impact of Arts on Development

of Touristic Experiences . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 217

18.4 Focus Group . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 222

18.5 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 223

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 223

19 The Territorial Organization of Public Tourism Statistics in

Spain: A Problem of Date Generation and Use

in Geomarketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 225

María Pilar Peñarrubia Zaragoza and Moisés Simancas Cruz

19.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 225

19.2 Problem Statement: The Lack of Adequate Statistical Fata

for the Application of Geomarketing Techniques . . . . . . . . . . 226

19.3 Methodology and Sources . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 228

19.4 Main Results and Contributions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 230

19.4.1 The Lack of Continuity and Consistency Between

the Different Administrative Levels in the

Construction of Data . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 230

19.4.2 The Disarticulation of the Territorial Organization

of Public Tourism Statistics in Spain as an

Explanation of the Problem . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 231

19.4.3 The Effects on the Production of Tourist Data

of the Territorial Organization of Statistics . . . . . . . . . 233

19.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 234

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 236

Contents xiii



20 How Global Brands Create Firm Value: Revisiting Steenkamp’s

4V Model and COMET Dimension . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 239

Mohammad Bagheri

20.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 239

20.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 241

20.2.1 Research Related to the Topic Under

Investigation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 241

20.2.2 The COMET Dimension . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 242

20.2.3 The 4V Model . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 244

20.3 Conceptual Framework . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 249

20.4 Expected Contribution . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 252

20.5 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 252

20.6 Limitation and Future Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 252

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 253

21 Implementation of High-Level JSON Schema Change Operations

Using JUpdate . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 255

Zouhaier Brahmia, Safa Brahmia, Fabio Grandi, and Rafik Bouaziz

21.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 256

21.2 Implementation of High-Level JSON Schema Change

Operations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 257

21.3 Application Example . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 261

21.4 Conclusion and Future Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 264

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 264

Part VIII Machine Learning Applied to Marketing

22 Predicting Customer Engagement Behaviour with Pharmacy

Brands on Facebook Using Decision Tree . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 269

Eglė Vaičiukynaitė, Ineta Žičkutė, Viktorija Varaniūtė,
and Justas Šalkevičius
22.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 269

22.2 Theoretical Background on the Drivers of Customer

Engagement Behaviour with Pharmacy Brands

on Facebook . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 270

22.3 Research Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 272

22.4 The Main Finding of the Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 275

22.4.1 Results of the Descriptive Analysis of Pharmacy

Brand Posts on Facebook . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 275

22.4.2 Results of the ANOVA Analysis of Pharmacy

Brands Posts on Facebook . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 276

22.4.3 Results of the Decision Tree Analysis of Pharmacy

Brands Posts on Facebook . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 278

xiv Contents



22.5 Conclusions and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 279

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 279

Part IX Neuromarketing Technologies

23 What Do Portuguese Really Feel About the COVID-19 Pandemic

Consumer Neuroscience and Advanced Analytics—Discovering

New Perspectives . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 283

Valentina Chkoniya, Dorota Reykowska, and Rafal Ohme

23.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 283

23.2 Background and Related Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 284

23.2.1 Globalization and Influence of Culture

on Attitudes . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 284

23.2.2 COVID-19 Pandemic . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 285

23.2.3 Consumer Neuroscience and Advanced Analytics . . . . 285

23.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 286

23.3.1 Research Method . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 286

23.3.2 iCode Smart Test . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 286

23.3.3 Process . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 287

23.3.4 Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 289

23.4 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 289

23.5 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 291

23.6 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 292

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 293

24 Calling for the Study of the Neuroscience of the Sports Fan

Consumer . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 295

Ricardo Roseira Cayolla and José Paulo Marques dos Santos

24.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 295

24.2 Brands . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 296

24.3 The Contribution of Brands to Self-construal . . . . . . . . . . . . . 297

24.4 Consumer-Brand Relationships, Brand Communities,

Brand Tribes, Before and in the Digital Era . . . . . . . . . . . . . . 297

24.5 Sports Fans Identity . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 298

24.6 Consumer Neuroscience . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 301

24.7 Direction for Further Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 301

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 302

Part X Omnichannel and Marketing Communication

25 Touchpoints and Channels: Classifications, Characteristics,

and Issues for Future Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 311

Susana Santos and Helena Martins Gonçalves
25.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 311

25.2 Touchpoint and Channel Constructs . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 313

Contents xv



25.2.1 Definition of Channels . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 313

25.2.2 Touchpoints and Their Relation to Channels . . . . . . . 313

25.2.3 Classification of Touchpoints . . . . . . . . . . . . . . . . . . 314

25.2.4 Touchpoint Outcomes and Strengths . . . . . . . . . . . . . 314

25.2.5 Linking Touchpoints and Decision-Making Stages . . . 317

25.3 Emerging Issues and Avenues for Future Research . . . . . . . . . 317

25.4 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 321

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 321

26 Which is More Shocking: Investigation of Improper and Morally

Offensive Communication . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 325

Nazrin Aliyeva and Vaida Kaduškevičiūtė
26.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 325

26.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 326

26.2.1 Definition of Shocking Communication . . . . . . . . . . . 326

26.2.2 Appeals in Advertising . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 327

26.2.3 Effectiveness of Shocking Advertising

Communication . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 328

26.2.4 Attitude Towards Ad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 329

26.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 330

26.3.1 Hypotheses . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 330

26.3.2 Measurements . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 330

26.4 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 331

26.5 Discussion, Limitations and Further Research . . . . . . . . . . . . . 333

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 333

27 Chomsky and Herman’s Propaganda Model: Its Applicability

to the Protests in Ecuador in October 2019 . . . . . . . . . . . . . . . . . . 337

Fernando Casado Gutiérrez and Rebeca Sánchez Figuera

27.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 337

27.2 The Five Filters of the Propaganda Model . . . . . . . . . . . . . . . 338

27.2.1 Filter 1: Size, Ownership, and Profit Orientation

of Mass Media . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 338

27.2.2 Filter 2: Dependence on Advertising . . . . . . . . . . . . . 338

27.2.3 Filter 3: Sourcing of Mass Media News . . . . . . . . . . . 339

27.2.4 Filter 4: Flak or Disciplining Countermeasures

(Opinion Enforcers) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 339

27.2.5 Filter 5: Anti-communism as a Control Mechanism

(Today, Convergence Around the Dominant

Ideology) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 340

27.3 Background of the October 2019 Protests in Ecuador . . . . . . . 340

27.4 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 341

27.5 Analysis of the Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 341

xvi Contents



27.6 Applying the Propaganda Model to the October 2019

Demonstrations in Ecuador . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 343

27.6.1 First Hypothesis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 343

27.6.2 Second Hypothesis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 343

27.7 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 344

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 344

28 Omnichannel Marketing and Consumer Behavior . . . . . . . . . . . . . 347

Anabela Félix Mateus

28.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 348

28.2 The Consumer of the Twentieth Century and Technological

Developments . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 348

28.3 Marketing Strategy in the Framework of Technological

Evolution . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 348

28.4 Omnichannel Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 349

28.5 Marketing Strategies and Communication Channels . . . . . . . . 350

28.6 The Sales Funnel and the Buyer’s Journey . . . . . . . . . . . . . . . 351

28.6.1 The Sales Funnel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 351

28.6.2 The Buyer’S Journey . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 353

28.7 From Single Channel to Omnichannel . . . . . . . . . . . . . . . . . . 353

28.7.1 Single Channel Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 354

28.7.2 The Use of Multichannel Marketing . . . . . . . . . . . . . 354

28.7.3 Cross-Channel Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 354

28.8 The Benefits of Omnichannel Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . 355

28.9 Challenges of the Omnichannel Strategy . . . . . . . . . . . . . . . . . 356

28.10 Content Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 356

28.11 Marketing Communication and Omnichannel Strategy . . . . . . . 357

28.12 The Consumer 5.0 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 358

28.13 Buyer Persona Behavior in Portugal—Brief Analysis . . . . . . . 358

28.14 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 359

Papers and E-books, Reports and Thesis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 360

29 Digital Innovation Hubs—The Present Future of Collaborative

Research, Business and Marketing Development

Opportunities . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 363

Amalia Georgescu, Silvia Avasilcai, and Marc K. Peter

29.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 364

29.2 The Evolution and Characteristics of Digital

Innovation Hubs . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 365

29.3 A Digital Innovation Hub’s SWOT Analysis . . . . . . . . . . . . . 369

29.4 Current State and Growth of DIHs . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 371

29.5 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 372

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 373

Contents xvii



30 Omnichannel in FMCG: Digitally Enhancing Retail Consumer

Journey . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 375

Filipe Sampaio Rodrigues and Ana Isabel Coelho

30.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 375

30.2 Consumer Behavior . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 376

30.3 Buying Decision Process . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 378

30.4 The Omnichannel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 380

30.5 Discussion and Future Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 383

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 384

31 Overview of Professional Growth Data Processing in Latvia . . . . . 389

Viktorija Stepanova and Ingars Eriņš
31.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 389

31.2 Related Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 390

31.3 Insight into the Processing of Professional Growth Data

in Latvia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 392

31.4 Employer Survey Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 393

31.5 Higher Education Institution Survey Results . . . . . . . . . . . . . . 397

31.6 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 398

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 399

32 Will Marketing Automation Encourage Repurchase Intention

Through Enhancing Brand Experience? An Empirical Study

of Omni-Channel Retailing in China . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 401

Jing Lyu

32.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 401

32.2 Theoretical Background and Hypotheses Development . . . . . . 403

32.2.1 Brand Experience . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 403

32.2.2 Hypotheses Development . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 403

32.3 Research Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 405

32.4 Findings and Discussions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 406

32.4.1 Findings . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 406

32.4.2 Discussions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 409

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 410

33 Oporto and Northern Portugal Tourism and the Relationship

with Port Wine the 4 C’s Tourism Destination Competitiveness

Matrix . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 413

Diamantino Ribeiro, Luiz Pinto Machado, and Pedro Henriques

33.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 413

33.2 Tourism Destination Competitiveness . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 415

33.3 Oporto and Northern Portugal Tourism—Two Regions

United by the River, the Wine, the Cultural Heritage

and Their Populations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 415

33.4 The 4 C’s Tourism Destination Competitiveness Matrix . . . . . 417

xviii Contents



33.5 Data Analysis and Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 419

33.6 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 422

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 423

Part XI Social Media and Networking

34 An Exploratory Study of Social Selling on LinkedIn:

The Concept and Its Implications . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 429

Bilro Ricardo Godinho and Loureiro Sandra Maria Correia

34.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 429

34.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 430

34.2.1 Smarketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 430

34.2.2 Social Networks and LinkedIn . . . . . . . . . . . . . . . . . 430

34.2.3 Social Selling . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 432

34.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 433

34.4 Data Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 433

34.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 436

34.5.1 Theoretical and Managerial Implications . . . . . . . . . . 436

34.5.2 Future Research and Limitations . . . . . . . . . . . . . . . . 437

Appendix 1: Sample Description . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 438

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 438

35 Information Technologies in Social Entrepreneurship . . . . . . . . . . . 441

Vera Esteves, Pedro Malta, Henrique Mamede, and Vitor Santos

35.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 441

35.2 Information Technologies at the Service of Social

Entrepreneurship . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 442

35.3 Research Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 445

35.3.1 Data Collection . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 445

35.3.2 Sampling and Data Processing . . . . . . . . . . . . . . . . . 446

35.4 Study . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 446

35.5 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 448

35.5.1 Proposal and Recommendations . . . . . . . . . . . . . . . . 451

35.6 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 452

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 453

36 Challenges of Measuring Social Media

Advertising . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 455

Tihomir Vranesevic and Tajana Marusic

36.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 456

36.2 Theoretical Framework . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 457

36.3 Results and Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 462

36.3.1 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 462

36.3.2 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 462

36.3.3 Research Limitations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 464

Contents xix



36.4 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 465

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 465

37 Influencer Marketing: How Social Presence Affects Followers’

Intentions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 467

Sergio Barta, Marta Flavián, and Raquel Gurrea

37.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 467

37.2 Research Framework . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 468

37.2.1 Influencers . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 468

37.2.2 Social Presence . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 469

37.2.3 Hypotheses Development . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 470

37.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 471

37.4 Analysis and Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 472

37.5 Discussion and Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 473

37.6 Limitations and Future Lines of Research . . . . . . . . . . . . . . . . 476

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 476

38 Challenging E-Learning in Higher Education via Instagram . . . . . 479

Zorica Bogdanović, Aleksandra Labus, Dušan Barać,
Tamara Naumović, and Božidar Radenković
38.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 480

38.2 Theoretical Background . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 480

38.3 An Application of Instagram in Higher Education . . . . . . . . . . 481

38.3.1 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 481

38.4 Analysis of the Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 483

38.5 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 489

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 489

39 Social Media Content Marketing Strategy for Higher Education:

A Case Study Approach . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 493

Jorge Esparteiro Garcia, Joana Seixas Pereira, and Álvaro Cairrão
39.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 493

39.2 Related Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 495

39.2.1 Social Media and Higher Education . . . . . . . . . . . . . . 496

39.3 Content Marketing Strategy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 496

39.3.1 Definition of the Content to Be Developed . . . . . . . . 497

39.4 Case Study of School of Business Sciences . . . . . . . . . . . . . . 498

39.4.1 Definition and Development of Content

for Social Media . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 499

39.5 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 500

39.5.1 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 503

39.6 Conclusions and Future Work . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 503

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 504

xx Contents



40 Identifying and Exploring Key Drivers of Customer Engagement

on Social Media: A Netnography Approach . . . . . . . . . . . . . . . . . . 507

Cristiana Tavares and Mafalda Nogueira

40.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 507

40.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 508

40.2.1 The Importance of Content Marketing on Customer

Engagement . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 508

40.2.2 Key Drivers of Customer Engagement on Social

Media . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 509

40.3 Conceptual Model . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 510

40.4 Methodological Decisions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 511

40.4.1 Mixed Methodological Approach . . . . . . . . . . . . . . . 511

40.4.2 Data Collection . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 512

40.4.3 Data Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 513

40.5 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 514

40.5.1 Descriptive Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 514

40.5.2 Content Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 514

40.5.3 Point-Biserial Correlations Between the Key Drivers

of Customer Engagement (Post Type, Time Frame,

Interactivity, Post Appeal) and Its Dimensions

(Likes, Reactions, Comments, Shares) on Facebook

and Instagram . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 514

40.5.4 Multiple Linear Regression Models of the Key

Dimensions of Customer Engagement (Likes,

Reactions, Comments, Shares) on Facebook

and Instagram . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 515

40.6 Discussion and Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 516

40.6.1 Main Findings . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 516

40.6.2 Contributions of the Study . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 516

40.6.3 Limitations and Suggestions for Future Research . . . . 517

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 518

41 Communication in Times of Pandemic: Analysis of Engagement

on Social Networks . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 521

Sandra Miranda and Jaqueline Dias

41.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 521

41.2 Companies, Brands and Consumers: New Relationship

Paradigm . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 523

41.2.1 Engagement on Social Networks . . . . . . . . . . . . . . . . 524

41.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 526

41.4 Results Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 527

41.5 Discussion of Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 528

Contents xxi



41.6 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 532

41.6.1 Limitations and Suggestions for Future

Investigations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 533

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 533

42 Digital Marketing Strategies for Local Accommodation

Establishments Is It Really Important? . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 535

Rui Augusto da Costa and Raquel Seabra

42.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 536

42.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 537

42.2.1 The Importance of Digital Marketing for Tourism

and Hospitality . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 537

42.2.2 Social Media in Tourism and Hospitality . . . . . . . . . . 537

42.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 539

42.4 Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 539

42.4.1 Characterization of the Local Accommodation

Establishments . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 540

42.4.2 Motivations and Importance of Communication

Through Digital Social Media . . . . . . . . . . . . . . . . . . 540

42.4.3 Overall Budget for Promotion Activities on Social

Networks . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 543

42.4.4 Metrics and Monitoring . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 544

42.5 Discussion of Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 544

42.6 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 546

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 547

43 Public Sector Marketing 4.0: A Catalyst to Boost the

Improvement of Public Management in the Post-Pandemic

COVID-19 Era . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 549

Manuel Antonio Fernández-Villacañas Marín
43.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 549

43.2 Transformation of Public Administration: NPM & PNPM . . . . 551

43.3 The Necessary Condition for the Implementation of Public

Sector Marketing 4.0: Lean and Agile

Management . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 553

43.4 Generating a Solution: The Applications of Public Sector

Marketing 4.0 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 554

43.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 557

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 558

44 Accountability Journalism During the Emergence of COVID-19:

Evaluation of Transparency in Official Fact-Checking Platforms . . . 561

Angel Torres-Toukoumidis, Nieves Lagares-Díez,
and Daniel Barredo-Ibáñez
44.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 562

xxii Contents



44.2 Materials and methods . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 562

44.3 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 564

44.3.1 Dimension 1: Acquisition . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 565

44.3.2 Dimension 2: Information . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 566

44.3.3 Dimension 3: Verification . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 567

44.3.4 Dimension 4: Presentation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 568

44.3.5 Dimension 5: Interaction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 569

44.3.6 Dimension 6: Dissemination . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 569

44.4 Final considerations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 571

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 571

45 The (Post-)theatre of the Twenty-First Century in Spain

and the North American Post-drama TV Series: A Political,

Historic and Comparative Research. Playwrights, Patterns

and All-Embracing Point of View . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 573

Miguel A. Orosa, Francisco Collado-Campaña,
and Viviana Galarza-Ligña
45.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 574

45.2 Theoretical Framework . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 575

45.2.1 The (Post-)theatre of the Twenty-First Century

in Spain . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 575

45.2.2 North American Post-drama TV Series . . . . . . . . . . . 579

45.3 Discussion and Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 581

45.3.1 The Influences (or the Advance in Time) of the

Post-theatre in Spanish Language to the Post-drama

of the Current American TV Series . . . . . . . . . . . . . . 581

45.3.2 All-Encompassing Point of View (Political

Chronotope) and Its Background in Tradition . . . . . . . 582

45.3.3 U.S. Theatrical Industry Policy and Spanish

Language Culture . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 583

45.4 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 583

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 583

46 Neuromarketing as a New Methodology for Broadcasters:

A Comparison of European Public and Private Channels . . . . . . . 585

Verónica Crespo Pereira and Jorge Cruz-Silva

46.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 585

46.2 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 586

46.3 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 587

46.3.1 Neuromarketing on TV . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 587

46.3.2 Neuromarketing by Public and Private

Broadcasters . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 588

46.3.3 Neuromarketing and New TV Content Experiences:

Transmedia, Social TV and Videogames . . . . . . . . . . 589

Contents xxiii



46.3.4 The Role of ICT . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 590

46.4 Discussions and Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 591

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 591

47 COVID-19: A Political Reading of the Fear of Infection . . . . . . . . . 595

Erika Jaráiz-Gulías, María Pereira-López, and Diego Mo-Groba

47.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 595

47.2 Hypotheses and Objectives . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 596

47.3 Data and Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 597

47.4 Independent Variables Used in This Model . . . . . . . . . . . . . . . 598

47.5 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 598

47.6 Political Reading of the Fear of Infection . . . . . . . . . . . . . . . . 600

47.7 The Analytical Composition of the Fear of Infection . . . . . . . . 604

47.8 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 606

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 606

48 The Lack of Analogic and Digital Information as a Generator

of Negative Feelings Towards Politics . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 609

Nieves Lagares-Díez, Paulo Carlos López-López,
and José Manuel Rivera-Otero

48.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 609

48.2 Context and Rationale . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 611

48.3 Aims . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 611

48.4 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 612

48.5 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 612

48.6 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 617

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 618

49 Social Forces as Political Actors in International Relations:

A Review from the Critical Theory . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 619

Andrea Mila-Maldonado and Erika Jaráiz
49.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 619

49.2 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 620

49.3 Results and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 621

49.3.1 International Relations and Critical Theory . . . . . . . . 621

49.3.2 Social Forces from a Critical Approach . . . . . . . . . . . 623

49.3.3 Social Forces: Political Actors

in International Praxis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 624

49.4 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 627

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 628

xxiv Contents



Part XII Virtual and Augmented Reality in Marketing

50 Estimation and Trends of the Absorption Refrigeration Global

Market . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 633

Andrés David Rodríguez Toscano, Diego Alfonso Arias Torres,

Doyreg Maldonado Pérez, Aurora Patricia Piñeres Castillo,
Julio César Mojica Herazo, and Moisés Hinojosa Rivera

50.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 633

50.2 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 634

50.3 Results and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 635

50.3.1 Global Trends in Searches and Installations of

Absorption Refrigeration Systems in Internet and

Scientific Databases . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 635

50.3.2 Analysis of the Behavior of Absorption Chiller

Manufacturers in the Market (Technical and Market

Aspects) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 638

50.3.3 Current Status and Market Prospects for Absorption

Chillers . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 639

50.3.4 Opportunities and Characteristics of the Absorption

Chillers . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 640

50.4 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 642

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 642

51 The Impact of YouTubers’ Credibility and Congruence in

Consumers’ Attitude Towards the Brand . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 645

Maria I. B. Ribeiro, António J. G. Fernandes, and Isabel M. Lopes

51.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 646

51.2 Methods . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 647

51.3 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 650

51.4 Discussion and Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 654

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 654

Part XIII Web Marketing, e-commerce and v-commerce

52 Dissemination of Corporate Web Information in Spanish:

The Case of the US Healthcare Sector . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 659

Mar Díaz-Millón and María-Dolores Olvera-Lobo
52.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 659

52.2 Theoretical Background . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 660

52.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 662

52.4 Results and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 662

52.4.1 Linguistic Management and Diversity . . . . . . . . . . . . 662

52.4.2 Presence of Spanish Language . . . . . . . . . . . . . . . . . 663

52.4.3 URL Management . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 665

Contents xxv



52.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 666

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 668

53 Inspiring Consumers Online: A Proposed Framework

Comparing Different Cultures . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 671

Muhammad Alreesh, Sandra Maria Correia Loureiro,

and Ricardo Godinho Bilro

53.1 Main Objective . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 671

53.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 671

53.2.1 Online Experience . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 672

53.2.2 Customer Inspiration (CI) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 672

53.2.3 Online Customer Engagement . . . . . . . . . . . . . . . . . . 673

53.2.4 Firm Performance . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 673

53.2.5 National Culture-Moderating Variables . . . . . . . . . . . 673

53.3 EI-CE-P Model . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 674

53.4 Suggested Methodology and Expected

Outcomes . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 674

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 675

54 Examining the Antecedents of Customer Loyalty Intentions

in Using Freemium Streaming Service . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 677

Reynaldi Kurniawan and Yeshika Alversia

54.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 677

54.2 Theoretical Background . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 678

54.2.1 Loyalty Intention . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 678

54.2.2 Satisfaction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 679

54.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 681

54.4 Result and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 682

54.5 Conclusion and Implication . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 685

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 685

55 Featured Snippets Comparison in Six European

Languages . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 687

Artur Strzelecki and Paulina Rutecka

55.1 Introduction and Research Questions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 687

55.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 689

55.3 Research Method . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 691

55.4 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 692

55.5 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 693

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 696

xxvi Contents



56 Now You See Me: A Quantitative Study on the Effects of Ad

Blocker Usage on Users’ Brand Perception . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 699

Valerio Stallone, Anna Rozumowski, Amelie Pelka, Dominik Reisig,

and Claire Pankratz

56.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 699

56.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 700

56.2.1 Ad Annoyance . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 701

56.2.2 Ad Blocker and Anti-ad Blocker . . . . . . . . . . . . . . . . 702

56.3 Hypotheses Building . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 702

56.4 Research Method . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 703

56.4.1 Data Collection . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 703

56.4.2 Variables . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 704

56.5 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 704

56.5.1 Descriptive Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 704

56.5.2 Differences in Brand Perception . . . . . . . . . . . . . . . . 704

56.6 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 705

56.6.1 The Role of Ad Blocker Usage . . . . . . . . . . . . . . . . . 705

56.6.2 Limitations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 706

56.7 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 706

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 706

57 Electronic Shopping Experience for Luxury Brands:

A Factorial Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 709

Nuno Martins, Sandrina Francisca Teixeira, José Luís Reis,
and Ana Torres

57.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 710

57.2 Background . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 710

57.3 Method and Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 714

57.3.1 The Variables, Measures, and Inquiry

Process . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 714

57.3.2 Sample Characteristics . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 715

57.4 Factorial Analysis Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 715

57.4.1 Analysis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 715

57.4.2 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 716

57.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 720

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 721

58 Types of Consumer Behavior in Online Shopping: A Narrative

Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 725

Ramilo de Moraes Coutinho Neves, Agostinho Sousa Pinto,

and Humberto Medrado Gomes Ferreira

58.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 725

58.2 Research Method . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 726

58.3 Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 727

Contents xxvii



58.3.1 Online Consumer Behavior . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 727

58.3.2 Impulsive Behavior . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 727

58.3.3 Quality-Based Behavior . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 728

58.3.4 Convenience Behavior . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 728

58.3.5 Economic Behavior . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 728

58.3.6 Innovation-Based Behavior . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 729

58.3.7 Comparative Framework Module . . . . . . . . . . . . . . . . 729

58.4 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 729

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 730

59 The Role of Technologies in Relationship Management and

Internal Marketing: An Approach in the Health

Management . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 733

Eduarda Tinoco Mendes, Bruno Barbosa Sousa,

and Márcia Eugénio Gonçalves
59.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 734

59.2 Health Information Technologies and Systems . . . . . . . . . . . . 734

59.2.1 Internal Marketing and Internal Communication in

Health Organizations . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 735

59.2.2 Internal Marketing and Internal Communication . . . . . 736

59.2.3 Technology at Braga Hospital . . . . . . . . . . . . . . . . . . 738

59.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 739

59.3.1 Sample . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 740

59.4 Discussion and Findings . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 741

59.5 Conclusions and Future Research . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 745

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 746

60 Understanding a Lovemark Brand Through the Sponsorship

of the Peru National Football Team . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 749

Xiomara Cruz-Donayre and Eliana Gallardo-Echenique

60.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 749

60.2 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 751

60.2.1 Research Design . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 751

60.2.2 Sample Selection . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 751

60.2.3 Data Collection . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 751

60.3 Results and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 753

60.4 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 755

60.4.1 Limitations and Future Research . . . . . . . . . . . . . . . . 756

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 756

61 Digital Tourism Marketing: Case Study of the Campaign Can’t

Skip Portugal . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 759

Catarina Parreira, Adriana L. Fernandes, and Bráulio Alturas

61.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 759

61.2 Literature Review . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 761

xxviii Contents



61.3 Methodology . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 763

61.4 Analysis and Discussion of Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 765

61.5 Conclusions . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 766

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 767

62 Understanding the Value of Digital Marketing Tools for SMEs . . . 769

Elisabete Paulo Morais, Carlos R. Cunha, and Arlindo Santos

62.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 769

62.2 Background . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 770

62.3 Digital Marketing Tools . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 772

62.4 SMEs Competitiveness . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 775

62.5 Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 777

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 777

63 Using Google Trends for Measuring the Influencer’s Impact on

the Demand in Tourism and Its Limits . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 781

Zuzana Kvítková and Šárka Masárová
63.1 Introduction . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 781

63.1.1 Influencer Marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 782

63.1.2 Influencers in Tourism Marketing . . . . . . . . . . . . . . . 783

63.1.3 Google Trends and the Proposed Method of

Assessing the Influence of Influencers . . . . . . . . . . . . 785

63.2 Materials and Methods . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 786

63.3 Results . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 787

63.4 Conclusion and Discussion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 791

References . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 792

Author Index . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 795

Contents xxix


