a, |[P O S T G R A D O

' "[ECONOMIAY
I“NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

LA EXPERIENCIA DE MARCA: SUS
EFECTOS SOBRE EL CONSUMIDOR Y LA
EMPRESA

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE
MAGISTER EN MARKETING

Alumno: Alejandra Michelle Cordova Mayen
Profesor Guia: Leslier Valenzuela

Santiago, Mayo de 2015



INDICE DE CONTENIDO

DEDICATORIA ...ttt e e e e e e e e e e e e e e s e e reeeeeeeaeens 5
AGRADECIMIENTOS ...ttt e e e e e e e e e e e eeeeas 6
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt 7
INTRODUGCCION ...ttt 8
1. MARCO TEORICO ...ttt 11
1.1 Industria automotriz en Chile ... 11
1.2 Industria Cervecera en Chile..........ccoooeiiiiiiiiiiii e 13
1.3 Industria Restaurantes Comida Rapida...........ccooeviiiiiiiiiiiinieeeee 16
1.4 Industria Redes Sociales ............ccooiiiiiiiiiiiiii e 17
1.5 Industria TeCnOlOGICa .........uuuuriiiiiiiiiiiiiiieie e 18
1.6 Marketing tradicional y experiencial..............ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee 20
1.6.1 Experiencias en el consumidor.............coouiuiuiiiiiiiiieeeee e 21
1.6.1.1 Experiencias de producto ............ccooeiiiiiiiiiiiiniieee e 21
1.6.1.2 Experiencias de COMPra .........oooooveiiiiiiiiiiiiiiia e e e e 22
1.6.1.3 Experiencias de CONSUMO..........coeeriiiiiiiiiiiiiiaaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 22

1.7 EXPeriencia de MarCa .........ouuuuuuuuiiiiaaee e ee e e e e 23
1.7.1 Dimensiones de la experiencia de marca...........cccceeeeeeeveeeeeennnn. 24
1.7.1.1 Dimensidn Sensorial ..o 24
1.7.1.2 DIimension Cognitiva ...........cccoiiiiiiiiiiiieieeeeeee e 27
1.7.1.3 Dimension Afectiva .........ccooo i, 28
1.7.1.4 Dimensidon de Comportamiento ..............ceeiiiiiiieeeeeiiiiiieeeeens 29
1.7.1.5 Dimension Social .........cccoooiiiiiiiiiie e 30

1.7.2 Impacto en el capital de marca............oooovviiiiiiiiiniiee s 31
1.7.3 Impacto en la comunicacion boca-0ido ..........cccceeveeeeieeiiiiieeiinn. 33
1.7.4 Impacto en la identificacion de marca-consumidor..................... 34

2. OBUJETIVOS ...ttt e e e e e e e e e e e e e 36
2.1 GENEIAI .. 36
2.2 ESPECITICOS ...ceitiitteiieeee et 36
3. HIPOTESIS .ot 37
4, METODOLOGIA ...ttt 46
4.1 Disefo del EStUdIO .......coooiiiiii e 46
4.1.1 Descripcion de la muestra.......cccoooeeeeieiiiiiiiiiiie e 47

4.2 Variables y ESCalas..........uuueiiiiiiiiiiiiii e 49
4.2.1 EXperiencia de MarCa ...........cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e 50
4.2.2 Capital de Marca...........ooeuuueeiiiiiiieee e 53
4.2.3 Comunicacion bOCa-0idO .........ceiiieeeeiieeeeeiieeeee e 54
4.2.4 |dentificacion marca-consumidor............cooovviiiiiiiiiiiiieee e 55

4.3 Procedimiento .......ccooiiiiiiiie e 56
5. RESULTADOS ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e 60
5.1 Analisis Factorial EXploratorio...............ueciiiiieniiieieeeiieeeeeeen 60
5.2 Analisis Factorial Confirmatorio ............ccccooiieeiiiiiiiiin 64



6. CONCLUSIONES ... 68

6.1 Conclusiones y contribuciones conceptuales ............ccceeevviiiiinnnnnnnn. 68
6.2 Conclusiones estudio eMPpPiriCO ........ccuuuiiiiiiiiiiiii i 70
6.3 Conclusiones e Implicancias empresariales ...........cccccoeeeeviiviieeeene, 73
6.4 Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion .............. 75
BIBLIOGRAFIA ..o e, 77
AN E X O S .o e aaaas 85
ANEXO 1 - CUBSHIONAIMO .. ... e e e e e e e 85
Anexo 2 - Resultados Path Analisis Modelo G. .........coceoiviiiiiiiiiiiiecees 89
Anexo 3 - Resultados Path Analisis Modelo A. .........ooveiiieiiiieeeeeees 89
Anexo 4 - Resultados Path Analisis Modelo Ce..........coeovviiiiiiiiiiiiiicennns 90
Anexo 5 - Resultados Path Analisis Modelo Co..........ocovviiiiiiiiiiiiiiceenns 90
Anexo 6 - Resultados Path Analisis Modelo T. ........ooiveiiiiiiiiieieeees 91
Anexo 7 - Resultados Path Analisis Modelo RS. ... 91
Anexo 8 - Resultados Analisis Factorial Dimensiéon Sensorial.................. 92
Anexo 9 - Resultados Analisis Factorial Dimensién Cognitiva.................. 94
Anexo 10 - Resultados Analisis Factorial Dimension Afectiva.................. 96
Anexo 11: Resultados Analisis Factorial Dimensién de Comportamiento 98
Anexo 12 - Resultados Analisis Factorial Dimension Social................... 106

Anexo 13 - Resultados Analisis Factorial Dimension Capital de Marca . 108
Anexo 14 - Resultados Analisis Factorial Dimension Identificacion Marca-

CONSUMIAON ...t e e e e e e e e e e eeeeas 110
Anexo 15 - Resultados Analisis Factorial Dimension Comunicacion Boca

L 1o Lo PR 112
Anexo 16 - Output AMOS Path Analysis Modelo G ..............ccccvvviiiineee. 114
Anexo 17 - Output AMOS Path Analysis Modelo A ............cccciiiiiiineeee. 115
Anexo 18 - Output AMOS Path Analysis Modelo Ce ..............cccvvvieeeeeee. 116
Anexo 19 - Output AMOS Path Analysis Modelo Co ............ccccvvvviieneee. 117
Anexo 20 - Output AMOS Path Analysis Modelo T.............ccccciiiiiiinnnen. 118
Anexo 21 - Output AMOS Path Analysis Modelo RS................cccvieeeeee 119



iNDICE DE FIGURAS
Figura 1: Modelo TEOMICO. ....ccoeii e 45

INDICE DE TABLAS

Tabla 1:
Tabla 2:
Tabla 3:
Tabla 4:
Tabla 5:
Tabla 6:
Tabla 7:
Tabla 8:
Tabla 9:

Top 10 Marcas Automoviles 2013.

Marcas cervezas nacionales, importadas y artesanales en Chile.
Tipos de electrénicos segun unidades importadas.

Paises de origen y Marcas por tipo de equipo

Ficha técnica de investigacion

Descripcion de Muestra

Categoria, Marca y Frecuencia.

Listado de items de la escala de experiencia de marca.

Listado de items de la escala de capital de marca.

Tabla 10: Listado de items de la escala de comunicacién boca-oido.

Tabla 11: Listado de items de la escala de identificacién marca-consumidor.

Tabla 12: Listado de marcas altamente experienciales.
Tabla 13: Secciones del Instrumento.

Tabla 14: Fiabilidad-Alfa de Cronbach.

Tabla 15: Resumen Analisis Factorial.

Tabla 16: Matriz de componentes rotados Comportamiento.
Tabla 17: Fiabilidad-Alfa de Cronbach Comportamiento.
Tabla 18: Resumen Analisis Factorial Comportamiento.
Tabla 19: Medidas de ajuste del modelo.

13
15
19
19
47
48
49
52
54
55
56
57
58
61
62
63
63
63
65



DEDICATORIA

El esfuerzo y dedicacion a este trabajo no hubiese sido posible sin la
motivacion de mi familia entera, pero en especial de mi madre y padre.

Por ustedes y para ustedes, quienes me han dado todo en esta vida...



AGRADECIMIENTOS

“Basta un poco de espiritu aventurero para estar siempre satisfechos,
pues en esta vida, gracias a Dios, nada sucede como deseabamos,
como suponiamos, ni como teniamos previsto.”

- Noé Clarazo

Y es asi, como la aventura emprendida llega a un punto terminal...

Por lo que agradezco a todos mis compafieros por la gota de sabor que
agrego cada uno a esta aventura, que no hubiese sido tan sabrosa sin cada
uno de ustedes. A Katherine Correa, Catalina Farias y Natalia Baez, quienes
estuvieron a mi lado durante toda esta investigacion con palabras de apoyo.
Pero, muy en especial a mi gran amigo Marco Soliz, con quien
avanzabamos continuamente para culminar esta etapa y siempre estuvo ahi
para hacerme reir en los momentos mas desesperantes.

Porque en esta vida, especialmente en esta aventura existieron momentos
faciles y dificiles, buenos y malos; pero con mi familia y amigos al lado todo
fue, es y sera posible...

Principalmente, Gracias Mama y Papa por esta oportunidad, porque sin sus
esfuerzos no hubiera sido posible, gracias por sus palabras de aliento en
cada momento que las necesitaba. A mis hermanos porque siempre me han
apoyado, en especial a ti hermana por tu contribucién y edicién de las ideas
plasmadas en este trabajo. A mis abuelos por sus palabras de apoyo,
motivacion y felicidad. A mi tia por siempre hacerme reir cuando necesitaba
una distraccién. A mi amiga Jenn, por siempre estar preocupada y motivada
por saber de mis avances. A mi primo Rodrigo, por su carifio y motivarme a
avanzar para poder regresar a casa. A mi tio Miguel que con sus creaciones
musicales me acompano e inspiro.

Por ultimo, pero no menor, agradezco a la doctora Leslier Valenzuela quien
me acompano durante toda esta investigacion, gracias por sus directrices
para iniciar, desarrollar y culminar la misma. Y a la doctora Carolina Nicolas
quien también me apoyo con las correcciones.

...Gracias Totales!



RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio busca verificar la experiencia de marca y sus
componentes. Asi como, analizar la relacion que existe entre ésta y el capital
de marca, la identificacion marca-consumidor y comunicacion boca-oido.

El estudio se aplicd en cinco categorias de productos: automoviles,
cerveza, comida rapida, tecnologia y redes sociales. Esto con el fin de
proponer hallazgos utiles, sobre la percepcion de los consumidores hacia las
marcas experienciales, para las empresas de dichas industrias.

La investigacion corresponde a un estudio tipo concluyente realizado en la
Region Metropolitana de Chile, su poblaciéon objetivo fueron estudiantes
universitarios. El instrumento construido para la recoleccién de datos fue una
encuesta estructurada, con la cual se obtuvieron 477 observaciones.

Con dichos datos se procedié a realizar un analisis factorial exploratorio
de fiabilidad y validez de las variables observadas. Posteriormente, se
realizé un analisis factorial confirmatorio por medio de la construccién de un
modelo de ecuaciones estructurales para medir las relaciones propuestas
por el modelo tedrico.

La originalidad del estudio radica en la evaluacion de las relaciones entre
la experiencia de marca y sus cinco componentes propuestos, y no solo las
relaciones propuestas por Fernandez & Delgado (2011) entre experiencia de
marca, capital de marca, identificacion marca-consumidor y comunicacion
boca-oido. Por otro lado, los resultados se examinaran por categoria, es
decir, cada una por separado. Esto implica que los resultados, ademas, de
ser generales, son especificos para cada categoria.

El estudio concluye en que la experiencia de marca, en efecto, esta
compuesta por cinco componentes, siendo estos: sensorial, cognitiva,
afectiva, de comportamiento y social. Asi como, que la experiencia de
marca, por ser definida como un conjunto de vinculos emocionales creados
en los momentos de contacto con la marca, contribuye positivamente en el
capital de marca, la identificacion marca-consumidor y comunicacién boca-
oido.



INTRODUCCION

Cuantos empresarios o0 especialistas en marketing no se han
preguntado: ;cdmo crear una ventaja competitiva en este mundo tan
globalizado, donde la competencia ofrece algo igual o muy similar a lo que
nosotros entregamos al cliente? Es por esto, que tal y como exponen
Fernandez & Delgado (2011), la experiencia de marca ocupa un lugar muy
importante para las estrategias de las empresas.

Hoy en dia, la gestion de marcas es una de las claves fundamentales
para la ventaja competitiva en las empresas. Sin embargo, generar una
exitosa gestion depende en gran parte de las relaciones entre la marca y los
consumidores. Siendo esto parte de un marketing con enfoque experiencial
mas que tradicional. Actualmente, el consumidor no centra su toma de
decisiones en aspectos utilitarios, mas bien se centra en soluciones para
situaciones de uso (Schmitt, 1999).

Cada vez son mas las empresas que se enfocan en disefiar estrategias
de marca que giren alrededor de la creacion de experiencias. De esta forma
buscan despertar en los consumidores sus sentidos, ya sea, en torno a las
caracteristicas y ventajas funcionales, como, a las experiencias en servicios
y consumo (Fernandez & Delgado, 2011).

En virtud de lo anterior y con base en el estudio realizado por Fernandez
& Delgado (2011), el presente trabajo de investigacion busca responder
como y por qué las empresas deben tender hacia la creacion de una marca
altamente experiencial y como esta experiencia de marca contribuye al
capital de marca, identificacion de marca-consumidor y comunicacion boca-
oido.

Por consiguiente, el estudio intenta verificar que la experiencia de marca
esta compuesta por las cuatro dimensiones propuestas por Brakus et al.
(2009): sensorial, cognitiva, afectiva y de comportamiento. Ademas, se
agrega una quinta dimension propuesta por Schmitt (1999), siendo esta la
dimensioén social.

Asimismo, se estudia la relacion que existe entre la experiencia de
marca con otros tres aspectos, siendo estos: el capital de marca, la
comunicacién boca-oido y la identificacion de marca. Esto con el fin de



evaluar el impacto positivo que genera cada uno de estas dimensiones en la
experiencia de marca (Fernandez & Delgado, 2011).

Para realizar el estudio se tomaran en consideracion cinco categorias
distintas de productos y/o servicios con el fin de reducir a un listado de 15
marcas consideradas experienciales. Dichas categorias evaluadas seran
Automoviles, Cervezas, Restaurantes de Comida Rapida, Redes Sociales y
Tecnologia.

Por otro lado, el fin de este estudio es encontrar hallazgos utiles y
confiables para las empresas de cada una de las categorias estudiadas.
Para que estos sean un indicador exploratorio sobre las percepciones de los
consumidores respecto su experiencia con la marca. Asi como, demostrar
gue una marca altamente experiencial puede contribuir positivamente en el
activo de la empresa por medio del capital de marca, la relacion entre cliente
y empresa por medio de la identificacion marca-consumidor, también, como
en la creacibn de comunicacion entre consumidores por medio de la
comunicacién boca-oido.

Finalmente, el estudio mide las relaciones causales de la experiencia de
marca con las demas variables propuestas por medio de un s6lo modelo
teorico, pero con siete enfoques distintos, uno general y otros cinco
especificos, es decir, por cada categoria incluida en el estudio.

En estudios previos, autores como Brakus et al., (2009), Laili et al. (2014
Sahin, et al. (2011), entre otros abordan la experiencia de marca a partir de
su influencia sobre la satisfaccion, compromiso, lealtad y confianza del
consumidor, dejando por un lado las relaciones propuestas en este estudio.
Por lo mismo, este estudio contribuye significativamente a la literatura sobre
dichas relaciones, puesto que es poca la literatura que aporta a las mismas.
En especifico Cleff, Lin, & Walter (2014) afirman que previo a su estudio aun
no existian estudios que analizaran el efecto de la experiencia de marca en
el capital de marca.

La originalidad de este estudio descansa sobre el hecho de combinar
dos modelos tedricos, siendo estos el propuesto por Brakus, et. al (2009)
para experiencia de marca y sus dimensiones junto con el de Fernandez &
Delgado (2011) para experiencia de marca y su relacion con el capital de
marca, identificacion marca-consumidor y comunicacion boca-oido.
Acompafado de un analisis exploratorio para cada una de las industrias
incluidas en el estudio.



A partir de esto la metodologia consistira en aplicar un cuestionario
utilizando la escala de experiencia de marca desarrollada por Brakus et al.,
(2009) y (B. H. Schmitt, 1999) junto con tres escalas mas para medir las
variables: capital de marca desarrollada por Yoo y Donthu (2001),
comunicacién boca-oreja por Maxham y Netemeyer (2002) e identificacion
marca-consumidor por Homburg, Wieseke, y Hoyer (2009).

La investigacion se presenta a continuacidn en cuatro grandes
secciones. Siendo la primera marco teorico, seguida de la metodologia,
donde se explica el tipo de estudio y desarrollo del mismo; los analisis
estadisticos desarrollados llamada resultados; y por ultimo, conclusiones del
estudio.
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1. MARCO TEORICO

Segun informa el Banco Central de Chile en su informe de evolucion de la
actividad econdmica (2015), el Producto Interno Bruto (PIB) aumenta un
1,9% en el 2014 respecto del afo anterior. La economia de Chile se vio
liderada el 2014 por los servicios personales, ya que proporcionaron la
mayor contribucion al PIB; otros sectores que destacaron fueron
administracion publica, servicios financieros y mineria. Sin embargo, todos
los sectores registraron incrementos, a excepcion de la industria
manufacturera.

Por otro lado, el sector de “Comercio” contribuy6 al PIB 2014 alrededor de
un 11%, incluyendo tanto las ventas mayoristas como minoristas, ademas de
las ventas automotrices. Durante el 2014, las ventas mayoristas y
automotrices decayeron. Sin embargo, en lo que respecta a las ventas
automotrices (importaciones) se lograron compensar con las ventas de
mantencion y repuestos (Banco Central de Chile, 2015).

En cuanto al sector manufacturero, aunque la variacién respecto al afio
anterior haya sido negativa, este contribuy6 al PIB 2014 con 9% dentro de
las contribuciones mas altas. En este caso, las categorias que mas
contribucion aportan a dicho indicador son “Alimentos” con un 2%; “Bebidas
y Tabacos” y “Productos Metalicos, Maquinaria, Equipo y resto” con un 1%
(Banco Central de Chile, 2015).

Con respecto al sector de hoteles y restaurantes representé un aumento
de aproximadamente dos puntos porcentuales respecto al afio anterior. En
cuanto a su contribucion con el PIB 2014, este representa un 1% del total.

En el presente estudio se abordaran cinco distintas categorias de
productos que contribuyen con el PIB en distintos sectores, las cuales son
automoviles, cerveza, comida rapida, tecnologia y redes sociales. Por lo cual
se presenta una breve descripcién de dichas industrias.

1.1 Industria automotriz en Chile

Hoy en dia, la industria de automoviles en Chile se traduce
exclusivamente en la comercializacién de los autos. Esto se debe a que el
pais no es productor de los mismos, por lo que los automaoviles se importan
desde distintas partes del mundo para la compra-venta.
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Segun Aguayo, Arriagada, y Pdssel (2007) a comienzos de los afios 80, el
mercado chileno tiene una apertura hacia el comercio exterior, ya que se
origina una disminucion de aranceles y otras politicas publicas para
incentivar la globalizacion en Chile por medio del incremento de
importaciones.

En los anos 90, las importaciones de los automotores se incrementaron
por lo que la demanda se veia afectada por los cambios a nivel
internacional. Sin embargo, los productores no se afectaban con el consumo
a nivel nacional (Aguayo et al., 2007).

Durante esta época cambia la sociedad chilena y consigo la mentalidad
de los chilenos. En distintos niveles socioecondémicos las personas
anhelaban tener un auto, lo que paso de ser un suefo a ser una necesidad.
Con esto, la comercializacion de vehiculos livianos y medianos seguia en
auge (Aguayo et al., 2007).

El mercado actual de la industria automotriz en Chile se ve representado
por los concesionarios. Segun la Real Academia Espafola (2014),
concesionario esta definido como “dicho de una persona o de una entidad: A
la que se hace o transfiere una concesién”. Estas son empresas llamados
agentes que fungen como representantes de las marcas de autos en el pais
realizando contratos. Estos son el contacto directo de los pequefios
distribuidores autorizados. Ademas, ellos tienen instalaciones capacitadas
para brindar la mantencion de los vehiculos y hacer efectivas las garantias
de los mismos.

Respecto a los vehiculos livianos y medianos, la Asociacion Nacional
Automotriz de Chile A.G. (2015) en su informe de Mercado Automotor Enero
2015 establece que las ventas en unidades para el mes de Enero 2015
fueron 23,891 contra 34,224 unidades en 2014, representando una baja de
30,2%. Esto se debe principalmente a las bajas expectativas de los chilenos
frente a la situacion econdmica del pais. Por lo mencionado anteriormente,
siendo Chile unicamente importador de autos, se refleja una baja
significativa en las importaciones del pais.

Por otra parte, en el mercado nacional existen alrededor de 62 marcas de
automoviles. Entre las cuales se pueden mencionar marcas exclusivas,
deportivas y unicas como Alfa Romeo, marcas elegantes como Audi, marcas
innovadoras como Chevrolet y Chrysler, marcas de origen asiatico como
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Chery y JMC, marcas de origen americanas y tradicionales como Ford, entre
otras (ANAC, 2015).

Segun el Anuario Automotriz 2014/2015 de la ANAC (2015), Corea es el
pais origen de fabricacion que representa 29% de los autos comercializados
en Chile, seguido por China con un 17%. Respecto al pais de origen de
Marca, Japon corresponde a un 29% de las ventas totales, seguido por
Corea con un 22% y Estados Unidos con un 21%.

Por otra parte, el Top 10 de marcas de automodviles en Chile por
participacion en ventas establecido en el 2013 por la ANAC es el siguiente:

Tabla 1: Top 10 Marcas Automoéviles 2013.
No Marca Total %
Chevrolet 56.596 15,0
Hyundai  34.967 9,2
Kia 31.899 84
Nissan 30.002 7,9
Toyota 28.072 7.4
Suzuki 21.943 5,8
Ford 14.737 3,9
Peugeot 12.298 3,3
Mazda 11.584 3,1
0 Mitsubishi 10.678 2,8
Fuente: ANAC (2015).

= O 00O NO O~ WN -

1.2 Industria Cervecera en Chile

Segun la Real Academia Espafiola (2014), la cerveza es “bebida
alcohdlica hecha con granos germinados de cebada u otros cereales
fermentados en agua, y aromatizada con lupulo, boj, casia, etc.”. Por lo que
se puede decir que la cerveza es mas compleja de lo que aparenta y mas
gue una simple bebida alcohdlica.

Tal y como indica Riquelme (2010), la historia cuenta que la cerveza llega
al territorio chileno en la época colonial (siglo XVIIlI) por medio de los
espafoles. En esos tiempos la sociedad se caracterizaba por ser mas
tradicional y preferia el consumo del vino y aguas ardientes criollas. Sin
embargo, a partir de la independencia y la llegada de inmigrantes alemanes
e ingleses, la cerveza es vista como un simbolo de estatus y modernidad.
Por lo mismo se inicia la apertura de varias empresas cerveceras, ya sean
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industriales o artesanales. Esto a su vez se ve promovido por la carencia de
una red de transporte adecuada, por lo que cada empresa se dedicaba
exclusivamente a una zona.

Sin embargo, a principios del siglo XIX se promueva una red de transporte
mejorada y provoca la desaparicion de muchas de estas empresas y que la
produccion se concentre en aquellas empresas industrializadas con costos
menores y mayor calidad. Lo que a su vez trae consigo la exportacion de
sus cervezas a paises de Latinoamérica (Riquelme, 2010).

La cerveza es un producto que cuenta con distintas caracteristicas,
sabores y aromas dependiendo de los ingredientes y su proceso de
elaboracion. Se pueden clasificar segun su tipo de elaboracion y segun su
tipo de fermentacion.

Segun su tipo de elaboracion existen las cervezas industriales y las
cervezas artesanales. La primera es aquella que se produce a mayor escala,
mientras que la segunda es aquella que no contiene aditivos ni preservantes
(Bascur, 2013).

Segun su tipo de fermentacidn, se pueden categorizar dependiendo si
ésta es alta, baja o espontanea. Las cervezas de fermentacion alta son
llamadas ales, ya que las levaduras tienen reaccion a temperaturas altas,
por lo general en estas predominan las notas frutales, florales y dulces. La
fermentacidn baja corresponde a aquellas levaduras que responden a
temperaturas bajas, por lo que el proceso es mas lento. Estas corresponden
a las cervezas llamadas lager, bock y pilsner. Por ultimo, las de fermentacion
espontanea contienen levaduras silvestres que responden a temperaturas
altas, pero poseen un potente caracter acido (Tomocerveza.cl, 2014).

En lo que respecta al consumo total de bebidas alcohdlicas, la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2014) indica que en Chile el 30%
de este consumo corresponde a la cerveza, ocupando el segundo lugar a
nivel nacional después del vino.

En el siglo XX las familias cerveceras unen fuerzas, se fusionan varias
empresas cerveceras de distintas regiones y forman la sociedad andnima
llamada Compaiia Cervecerias Unidas, S.A. Esta sociedad abarca la
mayoria del mercado cervecero nacional y luego adquiere todas las bebidas
gaseosas, lo cual conlleva a una monopolizacion del mercado y provoca una
oferta mucho menor a la que existia en siglos anteriores.
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En el afio 2002 surge la Asociacion de Productores de Cerveza de Chile
A.G. Esta esta formada por 15 empresas cerveceras de Chile y sus distintas
marcas. Esta institucion tiene como objetivo promover el desarrollo y
progreso de la industria cervecera.

Segun la revista Dinero Inversién y Consumo (2010) en septiembre del
2010 en el mercado chileno existian cerca de 200 marcas de cerveza
artesanal. Sin embargo, sélo dos o tres marcas han logrado posicionarse a
nivel nacional. Mucho de esto se debe a que, a pesar que utilizan los
mejores ingredientes de calidad, los procesos de elaboracién no son los
mejores debido a que la produccidn artesanal implica altos costos de
materias primas. A pesar de esto las cervezas artesanales, hoy en dia, tiene
un lugar reservado en las gondolas de los supermercados. Con lo cual se
puede observar que ocupan un lugar importante en el consumo nacional de
la cerveza.

En cuanto a las cervezas industriales existen marcas nacionales y marcas
importadas o internacionales. Es importante mencionar que actualmente las
cervezas artesanales que estan en el mercado son de caracter nacional. En
la siguiente tabla se puede observar algunas de las marcas, tanto
industriales como artesanales.

Tabla 2: Marcas cervezas nacionales, importadas y artesanales en

Chile.
Nacionales Importadas
Industriales Artesanales Industriales
- Becker - Kunstmann - Heineken
- Cristal - Kross - Coors
- Escudo - Budweiser
- Royal Guard - Sol
- Morenita - Bhrama
- Dorada - Becks
- Lemon Stones - Quilmes
- Stella Artois
- Pacena

Fuente: Elaboracion Propia (2014).
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1.3 Industria Restaurantes Comida Rapida

Tal y como menciona Schlosser (2001), los origenes de la industria de la
comida rapida han sido en Estados Unidos. Esta industria inicia con comida
como los “hot dogs” y hamburguesas. Esta empezd con los famosos carritos
de comida en la calle. Hoy en dia, esta comida ya es servida en
restaurantes, con auto-servicios, en centros comerciales y recreacionales
como zooldgicos, estadios, entre otros.

En el siglo XX en Chile surge la comida rapida chilena, la cual esta
compuesta por dos sandwiches muy famosos. Estos surgen a raiz de la
historia de un ex presidente y un ministro del pais, “Barros Luco” y “Barros
Jarpa”. Siendo el primero un sandwich de carne con queso, mientras que el
segundo es jamdn con queso (Icarito, 2012).

Ademas, se pueden mencionar dentro de esta categoria una variedad de
“hot dogs chilenos”. Estos son el completo compuesto de salchicha, salsa
americana, tomate y mayonesa, el italiano llamado asi por los colores de la
bandera de dicho pais, ya que contiene tomate, mayonesa y palta. Por
ultimo, esta el “As” compuesto por carne picada a la plancha en lugar de
salchicha (lcarito, 2012).

Es por esto que en Chile, segun afirma Nacion.cl (2013), no sdlo se
encuentran las grandes marcas internacionales como los son McDonald’s,
Buger King, Kentucky Fried Chicken (KFC), Subway, Pizza Hut, entre otras.
También se puede encontrar marcas nacionales que le estan apuntando al
gusto del consumidor chilenos, como lo son Domind, Juan Maestro, Doggis,
Fritz, entre otras. Estas estan conglomeradas en distintos grupos duefios de
varias marcas de comida rapida.

El lider en el mercado nacional es el Grupo Gastronomia y Negocios.
Ellos son los propietarios de las marcas Doggis, Bob’s, Juan Maestro y
Mamut, cuentan con 250 locales propios y 170 franquiciados a nivel
nacional. Otro gigante es Domind de la familia Pubill con 32 locales en todo
el pais.

Segun el Informe de Comida de Servicio Rapido-IV trimestre 2014, las
ventas del sector a nivel nacional tienen un alza de 2,6% a lo largo del 2014.
Sin embargo, este porcentaje de crecimiento es bajo comparado con un 9%
que alcanzo el sector en el afo anterior. La tendencia inicia a decrecer
desde el affo 2010 con el dinamismo en la apertura y cierre de locales, sin
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reflejar un incremento en ventas. Esto es consistente con la economia del
pais y el desacelerado consumo de los hogares (Camara Nacional de
Comercio Servicios y Turismo de Chile (CNC), 2014).

1.4 Industria Redes Sociales

Segun Yeboah & Dominic (2014), las redes sociales involucran cualquier
actividad donde los seres humanos comparten historias y/u opiniones e
influyen en otros. Esto se traduce en foros para discutir temas mutuos de
interés, asi como reuniones virtuales con otras personas.

Hoy en dia, las redes sociales se han convertido en un canal de
comunicacioén nuevo y efectivo. Esto se debe a que cada vez son mas las
personas que generan o buscan opiniones por medio de las redes sociales.

ComScore (2011), en su estudio sobre el crecimiento de las redes
sociales en América Latina, en junio de 2011, determino que un 96% de la
poblacidén online de la regidn visitd un sitio de un sitio de redes sociales.
Ademas, prevén que el publico continuara creciendo, basandose en el
aumento de audiencia de 16% en el 2010.

Especificamente en Chile, Facebook es el principal sitio de redes
sociales, los usuarios registran un promedio de 8 horas en las redes
sociales. El mercado chileno representa la mas alta penetracion de
Facebook en América Latina y ocupa el tercer lugar a nivel mundial. Twitter
ocupa el tercer lugar en redes sociales a nivel nacional (ComScore, 2011).

Por otro lado y bajo el concepto de redes sociales establecido al inicio el
Whatsapp Messenger es considerado como una red social. Sin embargo,
Whatsapp (2015) define “Whastapp Messenger es una aplicacion de
mensajeria multiplataforma que te permite enviar y recibir mensajes sin
pagar por SMS”. En ésta, los individuos pueden iniciar y construir relaciones
en cualquier parte del mundo sin necesidad que sea en persona, por lo cual
se puede catalogar como una de las mismas (Yeboah & Dominic, 2014).

Por ultimo, las preferencias de los usuarios por comunicarse por
mensajes de internet han provocado que los traficos de voz, es decir los
servicios de voz que prestan las telecomunicadoras, vaya disminuyendo mes
a mes en Chile. Ademas, una consultora inglesa llamada OVUM menciona
que los operadores moviles de todo el mundo perderan hasta 54 mil millones

17



de dolares americanos entre el 2013 y 2016, debido al uso de aplicaciones
como Facebook y Whatsapp (Lopez, 2015).

1.5 Industria Tecnolégica

Segun la Real Academia Espafiola (2015), tecnologia se refiere a
“Conjunto de teorias y de técnicas que permiten el aprovechamiento practico
del conocimiento cientifico”. Por lo que en la industria tecnoldgica se
involucran todas aquellas empresas o marcas que utilizan dichas teorias y
técnicas para la creacion de bienes y servicios que facilitan la adaptacién al
mundo globalizado en el que se vive hoy en dia.

En cuanto a la tecnologia como tal, Derry & Williams (1977) afirma que
por el hecho de ser un conjunto de conocimientos y hallazgos, ha sido de
gran utilidad para el ser humano y su adaptacién al entorno dinamico en el
gue se desenvuelve. Por lo mismo, esta existe desde hace miles de afios
atras. Sin embargo, conforme los afios transcurren ésta va evolucionando.
Esto se debe a que la tecnologia busca procesos de transformacion para
lograr convertir las materias primas en objetos o bienes utiles y estéticos.

La tecnologia tiene distintos campos de aplicacion, por lo mismo se
denominan existen distintos tipos. Algunos de estos son tecnologia quimica,
artesanal, transporte, construccion, electrénica, entre otros (Derry &
Williams, 1977). Sin embargo, en este contexto se especificara sobre la
industria tecnologica sobre productos electrénicos en Chile. Considerando
electronicos como todos aquellos dispositivos con componentes electronicos
que controlan y aprovechan las sefiales eléctricas, como por ejemplo,
celulares, televisores, consolas de videojuegos, entre otros.

Esta industria tiene un comportamiento parecido a la industria automotriz
en cuanto a la comercializacién de los productos, puesto que en Chile no
existe produccién de productos electrénicos, uUnicamente se da por la
importacion de los mismos y/o representaciones de las marcas.

Algunos datos importantes sobre el mercado que cabe destacar son el
tipo de aparatos eléctricos que se importan, los paises de origen de los
mismos y las principales marcas. Con base al informe final electronico
diciembre 2010 del Ministerio de Medio Ambiente Chile, el tipo de aparatos
corresponde a televisores, radios y equipos de audio, videocamaras, videos
y otros reproductores de imagen, amplificadores de sonido e instrumentos
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musicales. El orden estos por unidades importadas se puede observar en la
tabla 3.

Tabla 3: Tipos de electronicos segun unidades importadas.

Ranking . pnidades
2010 Tipo Aparato importadas
2009 (miles)
1 Radio y Equipos de 2.317
Audio
2 Televisores 1.958
3 Videocamaras 852
4 Videos y otros 791
5 Amplificadores de 130
sonido
6 Instrumentos Musicales 22

Fuente: Ministerio de Medio Ambiente Chile, 2010.

Por otra parte, los principales paises de origen son China, Japén, Estados
Unidos, Meéxico, Malasia y Corea del Sur. Por lo que dentro de las
principales marcas se pueden mencionar Samsung, LG, Sony, Panasonic,
entre otras. Estos dos aspectos se pueden observar en la tabla 4.

Tabla 4: Paises de origen y Marcas por tipo de equipo

Tipo de equipo Pais de Origen Marcas

Equipos audio China y Estados Samsung, Sony, LG, Panasonic,

y sonidos Unidos Philips, Sharp,

Televisores China, Méxicoy @ Samsung, Sony, LG, Toshiba,
Corea del sur Panasonic, Philips, Sharp, Sanyo

Videocamaras China, Estados Sony, Toshiba, Panasonic, Sanyo.

y videos Unidos y Japdn

Amplificadore China No se mencionan.

s de sonido

Instrumentos  China Casio

musicales

Fuente: Ministerio de Medio Ambiente Chile, 2010.

Habiendo desarrollado las industrias de las categorias de productos
que forman parte de la investigacion se puede dar inicio a la descripcion y
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estudio de la experiencia de marca y sus efectos para el consumidor y la
empresa.

1.6 Marketing tradicional y experiencial

Entre mercaddlogos surgen ciertos cuestionamiento comunes, por
ejemplo, como es la experiencia de los consumidores con la marca y como
esta experiencia de marca afecta el comportamiento del consumidor (Brakus
et al., 2009). En este momento es cuando surge la importancia de diferenciar
entre el marketing tradicional y el marketing experiencial, siendo Schmitt uno
de los principales autores que expone este contraste.

Segun Schmitt (1999), el marketing tradicional tiene ciertas caracteristicas
claves que lo describen fundamentalmente. Primero, el enfoque sobre los
atributos y ventajas funcionales. Segundo, se restringe la categoria de
productos definiendo con base en ésta a la competencia de su marca.
Tercero, los consumidores son vistos como individuos racionales en el
momento de tomar las decisiones. Y por ultimo, las herramientas utilizadas
en este marketing son analiticas y cuantitativas con el fin de ponderar las
ventajas de los productos.

Asimismo, se definen algunas caracteristicas para el marketing relacional.
Primero, el enfoque, a diferencia del tradicional, es en la experiencia del
consumidor. Luego, los consumidores no buscan un producto, mas bien,
buscan una solucién para una situacion de consumo. Seguidamente, los
consumidores no son so6lo racionales, también son emocionales, es decir,
responden a estimulos (Schmitt, 1999).

Por tanto, el marketing tradicional ve a los consumidores que toman sus
decisiones de forma racional preocupandose por las caracteristicas de
utilidad. En contraste, el marketing relacional ve a los consumidores como
seres racionales y emocionales que buscan lograr una experiencia
placentera.

Con este contraste se comprenden algunas de las razones por las cuales
los mercadodlogos deben conocer adecuadamente el enfoque de las
actividades de marketing. Debido a que ambos tienen un impacto tanto en la
experiencia de los consumidores sobre las marcas como su
comportamiento. Por lo mismo, tal y como menciona Cordoba (2009), las
empresas se deben encaminar hacia una estrategia de marketing a largo
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plazo donde se procure tomar en cuentas las necesidades reales de los
consumidores e incorporar las relaciones con los mismos, es decir,
marketing experiencial.

1.6.1 Experiencias en el consumidor

Asi como las décadas van cambiando, los habitos y comportamiento del
consumidor también van evolucionando. Por lo mismo, las experiencias van
cambiando y no solo existen en el momento de consumo. Existen estudios
previos que demuestran que éstas también ocurren al momento de buscar el
producto y en la compra del mismo (Brakus et al., 2009).

1.6.1.1 Experiencias de producto

La experiencia de producto es aquella que involucra alguna interaccion
entre el consumidor y el producto. Sin embargo, en el dia a dia esta
experiencia es mas compleja e interactiva. Una de sus mayores
complejidades es que ésta afecta y se ve afectada por el comportamiento
del consumidor (Desmet & Hekkert, 2007).

Habitualmente los consumidores creen haber aprendido mas de la
experiencia de producto que lo que realmente han aprendido. Por lo que
Hoch (2002) menciona que la experiencia de producto es seductiva,
logrando comprometer a los consumidores a pesar de su ambiguedad.

Brakus et al., (2009) citando a otros autores evidencia que existen dos
tipos de experiencias, siendo estos la indirecta y directa. La primera es en la
que se logra una interaccidén o contacto fisico con el producto. Mientras que
la ultima es en la que hay presencia del producto de forma sea virtual o en
un anuncio publicitario. Ambas afectan tanto el comportamiento como la
intencidn de compra y recompra de los productos.

Segun lo expuesto por Hoch & Ha (1986), los consumidores con base en
esta experiencia se vuelven conformistas ya que estan en busqueda de una
buena opcion pero no la mejor opcion, es decir que hacen comparaciones y
cuando consideran que han encontrado una buena opcién no continuan con
la busqueda y experiencia de otros productos. Ademas, Hoch, (2002)
evidencia este aspecto cuando sugiere que los consumidores sobrevaloran
lo aprendido en estas experiencias.
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1.6.1.2 Experiencias de compra

Brakus et al. (2009) hace referencia a las experiencias de compra como
aquellas que ocurren cuando los consumidores interactuan con el entorno
fisico de la marca, es decir, el punto de venta, el personal, las politicas, entre
otros. Con base en otros estudios se ha demostrado que estas variables
afectan las experiencias.

Por otra parte Kerin, Jain, & Howard (1992) sefialan que el valor para los
consumidores se puede mejorar en el momento en el que se comprende
cdmo estas variables afectan la percepcion de la experiencia de compra de
los mismos. También sugieren que la percepciéon de valor se puede ver
influenciada por la busqueda y esfuerzo fisico que realizan para la compra, y
ésta se ve afectada por la experiencia en la tienda.

Asimismo, se ha demostrado que el estado de animo y el involucramiento
de los consumidores afectan la experiencia de compra. Con base en
experimentos anteriores se ha demostrado que entre mayor sea el
involucramiento del consumidor el impacto de la experiencia de compra es
mayor, ya sea buena o mala. Mientras que cuando el involucramiento es
menor, la valorizacion e impacto de la experiencia es menor. Por ejemplo,
una mala experiencia de un consumidor con bajo nivel de involucramiento no
tendra el mismo impacto que en un consumidor con alto nivel, en este tiene
significativamente mayor importancia y relevancia. Esto también se debe a
qgue la sensibilidad en la experiencia de compra de estos consumidores es
mayor, debido al grado de involucramiento que logran (Swinyard, 1993).

1.6.1.3 Experiencias de consumo

El comportamiento del consumidor incluye elementos heddnicos de
fantasias, sentimientos y diversion que merecen ser evaluados ya que
afectan la toma de decisiones de las personas. Actualmente, los
consumidores se caracterizan por no soélo realizar un proceso de busqueda
de informacién para hacer una eleccion en su compra, sino por
comprometerse emocional e imaginativamente en su experiencia de
consumo. Es por esto que surge la distincion entre compra y consumo
(Holbrook, Chestnut, Oliva, & Greenleaf, 2014).

Las experiencias de consumo son aquellas que ocurren cuando las
personas consumen o usan los productos. Estas experiencias surgen de las
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emociones que pueden acontecer durante o después del consumo de los
objetos (Holt, 1995).

Segun Richins (1997), una emocion es una reaccidon afectiva hacia la
percepcion de las situaciones. La intensidad de las emociones que resultan
de este tipo de experiencias tiende a ser distinta en cada contexto con cada
producto consumido. Estas son situaciones altamente subjetivas que se ven
afectadas por distintas variables, unicas e inigualables entre consumidores,
siendo ésta una limitacidon para su medicion.

1.7 Experiencia de marca

Actualmente, existen muchas categorias de productos en las que las
empresas brindan una oferta muy similar para los consumidores desde una
perspectiva funcional. Esto provoca que la diferenciacion entre marcas tenga
mayor dificultad (Brakus, Schmitt, & Zhang, 2008). Por lo mismo la
competencia ya no se encuentra en la utilidad del producto, mas bien surge
la necesidad de crear experiencias de marca para crear una diferenciacion.

Asimismo, Sahin, Zehir, & Kitapci (2011) menciona que la experiencia de
marca puede ser definida como la percepcion de los consumidores, en cada
momento que tienen contacto con la marca, asi sea por medio de la
publicidad, contacto personal, o el nivel de calidad correspondiente al trato
personal que reciben. La experiencia es creada cuando los consumidores
usan la marca, hablan con otras personas de la marca o buscan informacion
de la marca.

El concepto de experiencia de marca ha sido investigado bajo distintos
contextos. La definicion establecida por Brakus et al. (2009) determina la
experiencia de marca como ‘las respuestas internas y subjetivas de los
consumidores, asi como las respuestas de comportamiento evocadas por
estimulos relacionados con la marca que forman parte del disefio e identidad
de la marca”. Ademas, menciona que este es un concepto multidimensional
ya que se distinguen distintos tipos de respuestas.

Por otra parte, se ha demostrado que las experiencias de marca
aumentan el conocimiento y la familiaridad de marca. Esto se debe a que la
experiencia tiene un impacto mayor que los atributos y beneficios
funcionales del producto. En estas ocasiones se produce un significado mas
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profundo y memorable, lo que hace que sea mas facil de recordar (Ha &
Perks, 2005).

En el mismo contexto, las experiencias pueden ser tanto positivas como
negativas, asi como de corta duracion o larga duracion. La intensidad y
fuerza de las mismas varian en cada situacion, siendo la razén de un
impacto positivo o negativo. Mientras que su duracidn muchas veces
depende del nivel de reflexibn en las que ocurren las mismas.
Especificamente las de larga duracién son las mas memorables, ya sean
positivas o] negativas (Brakus et al., 2009).

Adicionalmente, se considera que las experiencias de marca no son
juicios generales de la marca, por ejemplo “Me gusta la marca”. Existen
distintos tipos de experiencias, dentro de las cuales se pueden mencionar
las sensoriales, afectivas, cognitiva, de comportamiento y sociales. Por lo
cual las experiencias se resumen a respuestas sensaciones, sentimientos,
cogniciones y respuestas de comportamiento provocadas por estimulos
relacionados a una marca (B. Schmitt, 1999).

Por lo mencionado anteriormente, la experiencia de marca tiene sus
propias dimensiones y difiere de otros constructos de marca como
personalidad de marca, involucramiento, apego de marca, entre otros. Por
ejemplo, segun Aaker (1997), la personalidad de marca es dotar a la marca
de caracteristicas humanas, lo cual no tiene similitud alguna con las
experiencias.

1.7.1 Dimensiones de la experiencia de marca

1.7.1.1 Dimension Sensorial

La dimensidn sensorial corresponde a todos aquellos estimulos visuales,
auditivos, de tacto, gusto y olfato provocados por una marca (Zarantonello &
Schmitt, 2010), es decir esta relacionada a los cinco sentidos humanos. Por
lo mismo estos pueden ser causados tanto por elementos visuales de la
marca (colores, slogan, logo, empaque, entre otros) como por aspectos
sensoriales fisicos del producto. Este médulo, como lo llama Schmitt (1999),
puede utilizarse para agregar valor a los productos por medio del marketing
de estética. Es decir, motivar a los consumidores con pequeios cambios
sensoriales que diferencien los productos, por ejemplo un ligero cambio en
el empaque.
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Tal y como menciona Hultén (2011), los seres humanos notan cualquier
cambio en su entorno debido a sus sentidos. Estos pueden ser considerados
como una amenaza o una oportunidad. Por lo cual las empresas hoy en dia
deben apelar a los aspectos sensoriales con el fin de acercarse y
profundizar en la mente de los consumidores en términos de imagen.
Tomando en cuenta que actualmente el mercado global esta sobresaturado,
las empresas al desarrollar estrategias sensoriales tienen como objetivo
diferenciar y distinguir su marca ante los competidores, especialmente
cuando algunos de los atributos racionales como precio y calidad son
similares.

Hultén (2011) propone un modelo de marketing sensorial que descansa
sobre los conceptos de experiencia de consumo de Holbrook y Hirschman
(1982), valor del consumidor de Holbrook (1999) y marketing experiencial
de Schmitt (1999). Este modelo se refiere a estrategias sensoriales como
todas aquellas que tienen por objeto la expresion y diferenciacién de un
producto o servicio y que apelan a cualquiera de los cinco sentidos en la
mente del consumidor.

Ademas, este modelo sostiene que las estrategias sensoriales de una
empresa deben constar de tres niveles, siendo estos sensores, sensaciones
y expresiones sensoriales. Los sensores son aquellos que tiene como
objetivo comunicar las otras dos para reforzar la experiencia sensorial del
consumidor. Las sensaciones buscan expresar la identidad y valor de la
marca como algo distintivo y sensorial. Esta es una emocién que
deliberadamente vincula la mente de la persona con sus sentidos. Por
ultimo, las expresiones sensoriales son aquellas que apuntan a caracterizar
la identidad y unicidad de la marca en relacion a cada uno de los sentidos
(Hultén, 2011).

Por tanto, una estrategia sensorial relacionada a la vista puede tener
elementos del disefio del producto, empaque y estilo con el cual se presenta
a los consumidores para diferenciar a una marca de otra. En el caso de la
industria de la tecnologia se han hecho cambios en el disefio de los
productos para adaptar la alta tecnologia incluida en los mismos y crear
productos de uso amigable para los consumidores. Esta también contribuye
a enfatizar las expresiones sensoriales como color, temas, graficos, entre
otros (Orth y Malkewitz, 2008).

En lo que respecta a las estrategias relacionadas al sentido del oido,
éstas ayudan a reforzar la identidad e imagen de la marca. Los sonidos, la
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mayoria de las veces, otorgan significados a las personas y son fuentes de
inspiracion. Ademas son utilizados para crear memorias. Estas enfatizan en
expresiones sensoriales como la atmosfera, tema y atencidn para crear
experiencias de sonido. En la industria de la cerveza, por ejemplo,
generalmente esta el sonido de una lata abriéndose en los comerciales que
se realizan, para generar la sensacion. También utilizan canciones o jingles
que se ajustan a los temas actuales o temporadas, por ejemplo, cuando va a
iniciar el verano (Garlin y Owen, 2006).

Acerca de las estrategias asociadas al sentido del olfato, éstas se utilizan
para permitir que un aroma se convierta en elemento de la marca. Esto
contribuye a crear un ambiente positivo para el consumidor, ya que tiene un
impacto en su estado emocional y humor. En especifico en la industria de
automoviles, las marcas dedican esfuerzos en procurar que los autos tengan
un rico aroma cuando los consumidores entran en uno de ellos (Goldkuhl y
Styvén, 2007).

En cuanto a las estrategias relacionadas con el tacto tienen como objetivo
fortalecer la imagen e identidad de la marca por medio de la interaccion
fisica con los consumidores. El poder tocar los productos facilita que el
consumidor pueda recordarlos con el simple hecho de verlos. En especifico,
en la industria de la tecnologia y de automdviles se aplica esta estrategia, ya
que las marcas hacen demostraciones de los autos y dispositivos
tecnoldgicos para que el cliente pueda probarlos y hacer uso de ellos previo
a la compra con el fin que su experiencia sea sensorial y les brinde
confianza (Peck y Wiggins, 2006).

Por ultimo en cuanto a las estrategias del sentido del gusto, el modelo
sugiere que ésta es una estrategia multi-sensorial ya que va mucho mas alla
del sabor actual que pueda tener al momento de probar el producto. Y esto
se debe a, tal y como menciona Hultén (2011), los consumidores lo llaman
gusto, pero realmente es todo. Lo que implica que se relaciona con todos los
demas sentidos. Esto se ve reflejado en la industria de la comida rapida,
porque con el fin que el consumidor pueda probar la comida, ésta se debe
ver, oler, sentir y sonar de una forma adecuada. En algunos casos, el
sentido del oido puede ser dudoso. Sin embargo, especificamente algunas
comidas deben tener ese “crunch” crujiente al momento de darles un
mordisco.

Debido a lo argumentado anteriormente se puede observar que la
dimension sensorial es de suma importancia para distinguir, diferenciar y
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posicionar la marca en la mente del consumidor como una imagen. Esto se
debe a que los sensores, sensaciones y expresiones sensoriales ayudan a
establecer y fortalecer la identidad e imagen de las marcas. Con el fin de
lograr esto existen estrategias sensoriales y multi-sensoriales, en las ultimas
pueden estar mas de uno o todos los sentidos relacionados.

1.7.1.2 Dimension Cognitiva

La dimensidn cognitiva se refiere a los aspectos intelectuales, aquellos
que provocan que los consumidores piensen, tanto de forma convergente
como divergente, y que despierten su creatividad y curiosidad en las
experiencias de solucion de problemas (Fernandez & Delgado, 2011).

Segun Smith & Kosslyn (2008), desde una perspectiva psicologica, la
cognicion se puede definir como una interpretacion interna, o bien una
transformacion de la informacién almacenada en el individuo. Tomando en
cuenta que la informacion se adquiere por medio de los sentidos y la
memoria. Por lo que la cognicion ocurre cuando las personas realizan
asociaciones a partir de un acontecimiento experimentado.

Por otra parte, el sistema cognitivo esta encargado de cinco procesos
mentales: comprension, evaluacion, planeacion, decision y razonamiento. El
proceso de comprension es aquel que permite interpretar los significados de
los factores del ambiente; el de evaluacion determina los juicios, ya sean
positivos y/o negativos; la planeacion es el proceso que permite alcanzar los
objetivos, o bien, brindar soluciones; en el proceso de decision se evaluan
las posibles soluciones; por ultimo, el proceso de razonamiento es una
actividad transversal a las anteriores, es decir, que atraviesa cada uno de los
mismos (Peter & Olson, 2006).

Los factores de la cognicion tienen que ver con tomar conciencia sobre
los elementos mentales de un tipo u otro. Es decir, la cognicidon se relaciona
con comprender, reconocer o descubrir dichos elementos. El factor clave de
esta dimension es que el consumidor tenga que pensar, ya sea
descubriendo, produciendo o recordando pensamientos durante su
experiencia de marca (Guilford, 1956).

Laili et al. (2014) hacen referencia a esta dimension como aquella

experiencia que es intrigante, pica la curiosidad y el pensamiento creativo de
los consumidores y da como resultado una reevaluacion de la marca.
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Con base a lo descrito anteriormente, la dimension cognitiva es la que le
permite a los consumidores interpretar los estimulos de la situacién que
experimentan y darle un significado a cada uno de ellos. De esta forma,
pueden encontrar un sentido objetivo de la realidad en la que estan
sumergidos.

1.7.1.3 Dimension Afectiva

La dimension afectiva apela a los sentimientos generados por la marca y
emociones internas de los consumidores con el objetivo de crear
experiencias afectivas. Estas pueden ser desde estados de &nimo
vinculados a la marca hasta fuertes emociones como alegria y orgullo. Lo
importante en esta dimension es entender de cerca los estimulos que
pueden gatillar las emociones y disposicion de los consumidores para
engancharlos durante el consumo (Schmitt, 1999).

Segun Bagozzi et al. (1999), el termino afecto esta compuesto por tres
procesos mentales especificos como lo son emociones, estado de animo y
actitudes. Por lo que, una emocion se entiende como un estado mental de
preparacion que surge de evaluaciones cognitivas de eventos o
pensamientos, a menudo es expresada de forma fisica y puede convertirse
también en una accion para afirmar la misma. Un estado de animo es muy
parecido a las emociones. Finalmente, las actitudes estan definidas como
instancias del afecto, asi como juicios evaluadores para reacciones.

Tal y como se mencionaba anteriormente, la linea de diferencia entre una
emocion y un estado de animo es muy fina. Esta radica en que un estado de
animo, no es momentaneo como una emocion. Este tiene una duracion mas
larga que la descrita anteriormente. Mientras que una emocién puede durar
horas, el otro puede durar dias. Otra diferencia entre estos es que un estado
de animo no conlleva precisamente a una accién, es algo mas general y
global (Bagozzi et al., 1999; Smith & Kosslyn, 2008).

Estos tres procesos mentales son de suma importancia en esta
dimensién, a pesar que su forma de surgir es muy distinta una de otra. Cada
uno de ellos son estados afectivos capaces de influir en el entorno de las
decisiones y sensaciones que tenga un consumidor en el ambiente que
experimenta. Funcionan como causas, consecuencias y moderadores del
comportamiento del consumidor. Por ejemplo, el consumo de una cerveza
puede ser causa de una emocion o sentimiento de satisfaccién para celebrar
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con amigos. Por otro lado, un mal servicio percibido en un restaurante por un
cliente por causar un enojo (Smith & Kosslyn, 2008).

Asimismo, Barnes, Mattsson, & Sgrensen (2014) mencionan que la
dimensién afectiva de la experiencia de marca se refiere a los sentimientos y
emociones. Mencionan como en los destinos turisticos los sentimientos
aumentan la experiencia, por ejemplo el sentimiento de bienvenida en el
hotel o el amor a la arquitectura de la ciudad.

Es asi como una experiencia se puede ver afectada de forma positiva o
negativa ante el estado afectivo de un consumidor. Por lo que es de suma
importancia esta dimension en la experiencia de una marca, ya que las
evaluaciones afectivas son propias de las interpretaciones de los estimulos
de la situacion percibida por cada uno de los consumidores (Bagozzi et al.,
1999).

1.7.1.4 Dimensién de Comportamiento

La dimension de comportamiento apela a las experiencias relacionadas
con el cuerpo fisico, estilo de vida e interacciones con la marca (Zarantonello
& Schmitt, 2010). Este modulo trata de enriquecer la vida del consumidor por
medio de apuntar a sus experiencias fisicas, mostrando formas alternativas
de realizar las cosas, estilos de vida e interacciones alternativas. En muchas
ocasiones los cambios en el comportamiento de los consumidores son
motivados e inspirados por las experiencias de marca (Schmitt, 1999).

Asimismo, Zarantonello & Schmitt (2010) proponen que las actitudes
influyen en el comportamiento a través de las intenciones de conductuales,
es decir, la voluntad de las personas a participar en comportamientos
especificos con respecto a un objeto dado. Por lo que la experiencia de
marca conductual podria enganchar a los consumidores a un estilo de vida
especifico, hacia acciones fisicas y conductuales, entre otras.

Ademas, la experiencia de comportamiento se refiere a la participacion o
la observacion en algun evento que involucra cambios ya sea en el cuerpo
fisicamente, patron de conducta y tendencias de estilo de vida. En esta
dimensidn existen tres elementos involucrados, los cuales son estilo de vida,
acciones y actividades (Laili et al., 2014).
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Por otro lado, segun Syed Alwi & Kitchen (2014), el comportamiento se
refiere a qué tan probable es que el ser humano responda conductualmente
con base en sus pensamientos y sentimientos.

Asimismo, Barnes et al. (2014) en su estudio de destinos turisticos se
refieren a esta dimensién como las acciones fisica, las experiencias de
cuerpo y comportamientos. En especifico hacen menciéon al hecho de ser
incitados a bailar en un club nocturno o hacer windsuf en el océano.

En conclusién, esta dimensién es aquella que provoca al consumidor
generar una respuesta conductual, ya sea por medio de una accidn fisica, un
cambio o imitacion de estilo de vida, es decir, provoca maneras distintas de
realizar las cosas, entre otras.

1.7.1.5 Dimensioén Social

Esta dimensién no ha sido estudiada de una forma exhausta previamente,
por lo que la literatura para la misma es escasa. La mayoria de los estudios
realizados previamente que incluyen esta dimensién toman como base la
propuesta del profesor Bernd Schmitt (1999), director del centro global de
Brand Management de la Escuela de Negocios de Columbia, quien propone
la teoria de los modulos estratégicos de experiencia. Dentro de esta
propuesta se encuentra el modulo de relaciones, el cual es una dimension
social.

La dimensién social o moédulo de relaciones, segun Schmitt (1999), se
refiere a las interacciones que van mas alla de los sentimientos privados y
personales de los individuos que los llevan a relacionarse con terceros e
implica una conexién con otras personas y grupos sociales.

Por lo mismo, existen dos conceptos altamente involucrados con esta
dimensién y que son utiles para describirla. Primero, la identificaciéon de
grupo en la cual los consumidores sienten conexiones con otros. Luego, las
comunidades de marca en las que los consumidores realmente ven una
marca como el centro de una organizacion social. La mayoria de estas
experiencias resultan de la interaccién sociocultural y la necesidad de una
identidad social.

Ademas, la dimension social apela al deseo de la auto-superacion y la
necesidad de ser percibidos positivamente por otros individuos con quienes
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se mantienen relacionados. La experiencia de marca crea ese tipo de
referencias en los individuos.

En conclusién, esta dimension no involucra so6lo al consumidor como
persona, va mas alla de esto, involucrando su contexto social y las
relaciones con otras personas. Esto se potencializa, puesto que, a través de
las marcas estimulando el consumo junto con otras personas, por ejemplo,
en el caso de la industria cervecera, las marcas promueven el consumo en
fiestas; promueven las pasiones comunes que pueden llegar a la creacion
de comunidades, por ejemplo, en el caso de las redes sociales que forman
comunidades virtuales; o bien, una forma de afirmar una identidad social, por
ejemplo, en el contexto automoéviles pueden ser los autos de lujos que dan
una distincién en un grupo social. Esta dimensién esta muy ligada al estilo
de vida, aspecto de mucha relevancia.

1.7.2 Impacto en el capital de marca

Keller (1993) define el valor capital de la marca basado en el cliente como
“el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta
del cliente hacia el marketing”. Con esto enfatiza en los tres aspectos
importantes de esta definicion, siendo estos efecto diferencial, conocimiento
de marca y respuesta del consumidor al marketing.

Primero hace referencia en que el capital de marca surge en el momento
en el que se presentan diferencias entre los productos, si no estos se
clasificarian como un articulo genérico. Sin embargo, en caso no exista
conocimiento de marca, segundo aspecto, dichas diferencias tampoco
existirian, ya que éstas son resultado de lo mismo. Respecto al tercer
aspecto, el valor de la marca también se ve integrado por las preferencias y
comportamiento del consumidor relacionado con los aspectos de marketing
de la marca, como por ejemplo el recuerdo del mensaje publicitario, la
respuesta a una promocion de ventas, entre otros (Keller, 1993).

Por otro lado, Aaker & Biel (1993) anaden que el capital de marca esta
dado por el valor afiadido a un producto funcional por el hecho de asociarlo
a la marca. Matthews (2014), basado en lo anterior, menciona que los
consumidores asignan cierto valor a la marca basados en su percepcion
personal de la misma.
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Tanto Aaker (1991) como Keller (1993) proponen que el capital de marca
consiste de cuatro dimensiones, siendo estas lealtad de marca,
conocimiento de marca, calidad percibida de la marca e imagen de marca
(Yoo & Donthu, 2001).

La lealtad de marca es la tendencia a ser fiel a una marca en la recompra.
Es decir, la intencién de elegir una marca como primera opcion ante otras.
La consistencia de este comportamiento de recompra disminuye la
probabilidad que los consumidores se cambien a otra marca (Matthews,
2014).

El conocimiento de marca se refiere a la capacidad del consumidor para
identificar la marca en diferentes condiciones. Esta consiste en el
reconocimiento y recordacion de la marca. La primera se refiere a la
habilidad de los consumidores para confirmar su exposicion previa a la
marca cuando esta se les da como pista. Mientras que la recordacion se
refiere a la capacidad que tienen los consumidores para hacer memoria de
la marca cuando se les da una pista (Keller, 1993).

Por otro lado, Kim, Kim, & An (2003) mencionan que existen dos
perspectivas del capital de marca, siendo estos el valor de marca para la
empresa y el valor de marca para el consumidor. La primera se traduce en
una perspectiva financiera con aspectos como precio, participacion de
mercado, flujos de efectivo, entre otros. Mientras que la segunda es un
contexto que gira en torno a la toma de decisiones, teniendo como centro las
asociaciones actitudinales.

Segun Yoo y Donthu (2001), la calidad percibida de la marca es el juicio
del consumidor sobre la experiencia global de un producto. Por o mismo,
esta basada en las evaluaciones subjetivas de los usuarios.

Por ultimo, imagen de marca se entiende de la siguiente forma: las
percepciones sobre una marca como reflejo de las asociaciones de marca
retenidas en la memoria del consumidor. Los consumidores pueden crear
asociaciones por las actividades de marketing o experiencias directas. Entre
mas fuerte sea el pensamiento de una persona en relacion a la informacion
de un producto o mayor sea el vinculo con el conocimiento de la marca, mas
fuerte seran las asociaciones y mayor sera el valor creado de la marca
(Keller, 1993).
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1.7.3 Impacto en la comunicaciéon boca-oido

La comunicacion boca a oido se refiere a lo que los consumidores se
dicen uno a otro sobre un producto y/o marca. Esto tiene alta influencia en la
toma de decision de los compradores. Por lo que se convierte en una forma
de comunicacioén alternativa y de mucha importancia. Sin embargo, se debe
tener en cuenta que esta comunicacion no puede ser controlada por las
marcas (Swan & Oliver, 1989).

Segun Lopez & Sicilia (2013), la comunicacion boca a boca por medio de
una comunicacion bidireccional y simultanea, es decir se desarrolla en una
conversacion de cara a cara. Esta suele proceder de personas conocidas
como familiares, amigos, entre otros. Este tipo de comunicacion muchas
veces es mas efectivo que la propia comunicacion comercial de las
empresas.

Conforme otros estudios realizados, cada vez se refuerza mas la idea que
la comunicacién de boca-oido es una herramienta de intercambio de
mensajes creibles y convincentes. Por esto es que ésta genera un alto
compromiso del consumidor con la marca. Vazquez-Casielles, Suarez-
Alvarez y del Rio-Lanza (2013) comprueban en uno de sus estudios que la
comunicacién boca-oido afecta positiva o negativamente la decision sobre
eleccion de marca. Asimismo, Murtiasih & Siringoringo (2013) mencionan
que la comunicacion boca-oido tiene influencia y modela las actitudes e
intenciones de comportamiento del consumidor hacia la compra.

Ademas, la fuerza de esta comunicacion se ve afectada por las
respuestas emocionales ante la situacion de consumo. Es decir, entre mejor
sea la experiencia de una marca, mayor sera la fuerza de la comunicacion
boca a oido sobre otros consumidores (Swan & Oliver, 1989). Esto influencia
las expectativas y percepciones en el proceso de compra de los demas,
tanto en la evaluacion previa, durante y después de la compra (Buttle, 1998).

Bajo el concepto que la comunicacion boca-oido es una respuesta a
situaciones emocionales y personales relacionados con lo que los sentidos
de los consumidores, es decir, con lo que ven, escuchan, piensan, sienten,
entre otros, se considera que la experiencia de marca puede contribuir con
la generacion de esta comunicacion (Fernandez & Delgado, 2011).
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1.7.4 Impacto en la identificacion de marca-consumidor

En los ultimos afos se han realizado investigaciones sobre la relacion de
la marca-consumidor en las cuales se incluyen aspectos como satisfaccion,
confianza y compromiso. Sin embargo, existe otro aspecto de interés para
este estudio, el cual es la identificacion de marca-consumidor (Fernandez &
Delgado, 2011).

Segun Aaker (1997), la identidad de marca es un conjunto de
asociaciones de marca que los estrategas aspiran a crear o mantener. Estas
asociaciones representan el significado de la marca. Esta debe ayudar a
establecer una relacion entre la marca y el consumidor por medio de la
generacion de una propuesta de valor, tanto funcional como emocional. La
identidad de marca considera cuatro perspectivas, siento estas la marca
como persona, la marca como organizacion, la marca como un simbolo y la
marca como producto.

La necesidad de la identificacién se ve motivada por la necesidad del ser
humano de conocerse a si mismos, sentirse unico y sentirse bien con si
mismos. Por lo que la identificacion con una marca se ve relacionada con el
grado en el que los consumidores perciben que la marca tiene una
personalidad similar a la de si mismos, que la marca es unica y distintiva y
los prestigiosa que es la marca (Stokburger-Sauer et al., 2012).

Los consumidores basan sus relaciones con las empresas en la
identificacion que tienen con la marca por el nivel de satisfaccion de sus
necesidades que ésta les brinda (Bhattacharya & Sen, 2003). Esto provoca
que tengan una identificacion mas favorable o menos favorable. Sin
embrago, esto va mas alla de un intercambio econdmico, por lo que no se
puede dejar a un lado la dimensién social de esta identificacion.

En lo que respecta a la dimension de identificacion social, se hace
referencia a la teoria de la identidad social ya que es util para comprender el
comportamiento de los consumidores (Kuenzel & Halliday, 2008). Ademas,
esta sugiere que los individuos suelen ir mas alla de la identidad personal y
tienden a una identidad colectiva, es decir los consumidores se categorizan
para identificarse con un grupo en el cual tengan intereses en comun.

Debido a que no todas las marcas son capaces de lograr esta dimension
de identidad social, algunas recurren a otros métodos para lograr una

identidad de marca-consumidor con el fin de incrementar su presencia de
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marca en la vida del consumidor. Esto lograra una identificacion mas fuerte,
lo cual ayuda a una persona a aclarar su concepto de si mismo (Homburg et
al., 2009).

A partir de lo anterior cabe mencionar que las experiencias que tienen los
consumidores con las marcas ayudan a contribuir con la personalidad de
marca. Es con base a esa experiencia que la persona identificara y
describira la marca. Las experiencias son un aspecto clave en esto, porque
la personalidad de marca es un proceso inferencial a partir de las
asociaciones de marca (Fernandez & Delgado, 2011).
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2. OBJETIVOS

Actualmente, el mundo empresarial es un mundo realmente dinamico y
volatil. Un mundo en el que las empresas deben estar orientadas al
consumidor, en la busqueda de informacion sobre sus competidores y
clientes para poder satisfacer las necesidades de sus consumidores. Esto
con el fin de crear o modificar su ventaja competitiva, puesto que los
cambios a los que se enfrenta el mercado hoy en dia son rapidos. Es por
esto que el presente estudio propone que la experiencia de marca conlleva a
vinculos con el consumidor y afiade valor. Por lo mismo se establecen los
siguientes objetivos.

2.1 General
- Comprobar la importancia en las empresas sobre tener una marca
experiencial, si existe una influencia significativa entre experiencia de

marca, el capital de marca, la comunicacion de boca-oido y la
identificacion de marca-consumidor.

2.2 Especificos

- Comprobar que la experiencia de marca esta compuesta por cinco
dimensiones en marcas experienciales.

- Examinar el efecto de la experiencia de marca en el capital de marca.

- Identificar el efecto de la experiencia de marca en la comunicacién de
boca-oido.

- Determinar el efecto de la experiencia de marca en la identificacién de
marca-consumidor.
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3. HIPOTESIS

Con base a todo lo descrito anteriormente, se puede considerar que la
experiencia de marca apreciada por un consumidor puede afectar cada una
de las dimensiones del capital de marca, provocar una comunicacion de
boca a oido mas fuerte y afectar la identificacion marca-consumidor.

La experiencia de marca ha sido estudiada en varios contextos y con
varias dimensiones en comun. Dentro de los cuales se puede mencionar
Schmitt (1999) proponiendo que la experiencia de marca esta compuesta
por cinco modulos: sentir, afecto, pensar, actuar y relacionarse. Brakus et
al. (2009) desarrolla la escala de experiencia de marca con base en cuatro
dimensiones: sensorial, afectiva, comportamiento e intelectual. Iglesias et al.
(2011) estudia la experiencia de marca y sus dimensiones en el impacto de
la lealtad de marca y compromiso. Ishida & Taylor (2012) verifican la variable
latente experiencia de marca y tres dimensiones: sensorial, comportamiento
y afectiva en la industria de retail. Nysveen et al. (2013) testea la escala
desarrollada por Brakus et al. (2009) en servicios y propone que se debe
agregar una dimension que corresponda a lo relacional, también llamado
social. Sheu et al. (2009) desarrolla una escala de medicién para los cinco
modulos de Schmitt (1999) para jugadores en linea para analizar la
satisfaccion y lealtad de los consumidores.

Dentro de los mas recientes, Khan & Rahman (2015) examina la
experiencia de marca en la industria de retail, revisando la dimension
multisensorial y el impacto en la lealtad y satisfaccion del consumidor. Laili et
al. (2014) desarrolla la experiencia de marca corporativa bajo la
conceptualizacion original de experiencia de marca propuesta por Schmitt
(1999).

Por lo mismo se considera que la experiencia de marca es multisensorial.
A partir de esto se hace referencia a que la dimensién sensorial apela a los
estimulos provocados por los sentidos. Por lo que en el momento en el que
los consumidores interactuan con la marca se presentan distintos estimulos
sensoriales como los elementos de la marca y del producto. Dentro de los
cuales se pueden mencionar logo, slogan, colores, musica, olores, etiqueta,
empaque, entre otros (Hultén, 2011). En especifico, dentro de los estudios
mas recientes cabe resaltar el de Agapito, Valle, & Mendes, (2014), quienes
afirman que en los destinos turisticos la dimension sensorial facilita la
experiencia de los turistas por medio de la apreciacion que tienen con sus
cinco sentidos.
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Por lo mismo Garlin & Owen, (2006), Goldkuhl & Styvén (2007), Hultén
(2011), Orth & Malkewitz (2008), y Peck & Wiggins (2006) afirman que los
sentidos en un contexto externo al producto pueden persuadir al consumidor
para tener una experiencia de marca agradable. Es por esto que se puede
decir que la experiencia de marca esta compuesta por la dimension
sensorial.

Por lo mencionado anteriormente y con base en Brakus et al. (2009), en el
presente estudio se formulan la siguiente hipotesis y sub-hipotesis:

Hipotesis 1. La experiencia de marca esta compuesta por la dimensién
sensorial.

Hia: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension
sensorial en la categoria de automoviles.

Hip: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension
sensorial en la categoria de cerveza.

Hic: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension
sensorial en la categoria de comida rapida.

Hiq: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension
sensorial en la categoria de tecnologia.

Hie: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension
sensorial en la categoria de redes sociales.

Por otro lado, la dimension cognitiva estimula el pensamiento, curiosidad
y creatividad de los consumidores (Laili et al., 2014), permite hacer
asociaciones de la marca por medio de la interpretacién interna de los
consumidores (Smith & Kosslyn, 2008). Es por esto que se hace referencia a
que ésta por medio de un proceso mental (Peter & Olson, 2006) permite a
los consumidores interpretar estimulos sobre las situaciones que
experimentan.

Por lo anterior y con base en Brakus et al. (2009) se plantea la siguiente
hipotesis y subhipotesis.
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Hipotesis 2: La experiencia de marca esta compuesta por la

cognitiva.

H2.: La experiencia de marca esta
cognitiva en la categoria de automoviles.

Hz,: La experiencia de marca esta
cognitiva en la categoria de cerveza.

Ha.: La experiencia de marca esta
cognitiva en la categoria de comida rapida.

H.q4: La experiencia de marca esta
cognitiva en la categoria de tecnologia.

Hz.: La experiencia de marca esta
cognitiva en la categoria de redes sociales.

compuesta por

compuesta por

compuesta por

compuesta por

compuesta por

la

la

la

la

la

dimension

dimension

dimension

dimension

dimension

dimension

En lo que respecta a la dimension afectiva y partiendo de la base que esta
se refiere a las emociones, estados de animo y actitudes (Bagozzi et al.,
1999; Barnes et al., 2014), cabe resaltar que lo importante es entender como
los estimulos generados por las marcar pueden gatillar estos procesos
mentales y enganchar a los consumidores (Schmitt, 1999).

Con base en Brakus et al. (2009) se propone la siguiente hipotesis y

subhipotesis.

Hipotesis 3: La experiencia de marca esta compuesta por la

afectiva.

Hs.: La experiencia de marca esta
afectiva en la categoria de automoviles.

Hs,: La experiencia de marca esta
afectiva en la categoria de cerveza.

Hs.: La experiencia de marca esta
afectiva en la categoria de comida rapida.

Hsq4: La experiencia de marca esta
afectiva en la categoria de tecnologia.

compuesta por

compuesta por

compuesta por

compuesta por

la

la

la

la

dimension

dimension

dimension

dimension

dimension

39



H;e: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension
afectiva en la categoria de redes sociales.

Tomando como base que la dimension de comportamiento hace
referencia a las acciones fisicas, actividades, patrones de conducta y estilos
de vida (Brakus et al., 2009; Laili et al., 2014), se puede hacer referencia a
que esta provoca en el consumidor una respuesta conductual con base en
sus pensamientos y sentimientos influyendo en el comportamiento(Syed Alwi
& Kitchen, 2014). Por lo mismo se considera que esas respuestas
conductuales pueden ser provocadas por estimulos de la marca para
generar una experiencia y se formula la siguiente hipotesis y subhipotesis.

Hipotesis 4: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension de
comportamiento.

Hia: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension de
comportamiento en la categoria de automoviles.

Hsb: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension de
comportamiento en la categoria de cerveza.

Hsic.: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension de
comportamiento en la categoria de comida rapida.

Hsq: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension de
comportamiento en la categoria de tecnologia.

Hie: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension de
comportamiento en la categoria de redes sociales.

En cuanto a la dimensién social, es importante destacar que ésta no es
tomada en cuenta por varios de los autores que estudian la experiencia de
marca entre estos Barnes et al. (2014), Brakus et al. (2009) e Ishida &
Taylor (2012). Sin embargo, en este estudio se considera importante ya que
estimula las relaciones interpersonales lo que provoca el consumo junto con
otras personas, por lo que se puede decir que es probable que genere
vinculos emocionales ((Laili et al., 2014; Nysveen et al., 2013; Schmitt, 1999;
Sheu et al.,, 2009). Por lo que se formula la siguiente hipotesis vy
subhipotesis.
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Hipotesis 5: La experiencia de marca esta compuesta por la dimensién
social.

Hsa: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension social
en la categoria de automoviles.

Hs,: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension social
en la categoria de cerveza.

Hsc: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension social
en la categoria de comida rapida.

Hsq: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension social
en la categoria de tecnologia.

Hse: La experiencia de marca esta compuesta por la dimension de
comportamiento en la categoria de redes sociales.

Por otro lado, gran parte de los estudios realizados con respecto a
experiencia de marca examinan su impacto en la lealtad, satisfaccion,
compromiso, confianza del consumidor, entre otros. Brakus et al. (2009)
examina como la experiencia de marca afecta la satisfaccion y lealtad del
consumidor por medio de las asociaciones a la personalidad de marca.
Sahin et al. (2011) estudia los efectos de experiencia en la satisfaccion del
consumidor, confianza y lealtad de la marca.

Respecto al capital de marca, Yoo & Donthu (2001) desarrollan la escala
de esta variable latente con base en el reconocimiento de marca, lealtad de
marca, calidad percibida, asociaciones de marca y proponen que esta es
resultado del conocimiento de marca, experiencia de compra, actividades de
marketing, entre otros factores del entorno. Sheng & Teo (2012) muestran
como los atributos utilitarios y hedonicos son fuentes para asegurar el capital
de marca en el dominio mévil.

Puesto que la experiencia de marca estd basada en los vinculos
emocionales que existen entre las personas y las marcas (Brakus et al.,
2009), cabe mencionar la posibilidad que esta contribuya al capital de marca
(Fernandez & Delgado, 2011). Ademas, tomando en cuenta lo mencionado
por (Yoo & Donthu, 2001), el capital de marca es el valor afadido que
proporciona la presencia de marca y esta representado por cuatro
dimensiones que son: lealtad de marca, conocimiento de marca, calidad

41



percibida de la marca e imagen de marca. Por lo mismo es posible hacer la
relacion en que cada una de las dimensiones de experiencia de marca
pueden contribuir a las dimensiones del capital de marca.

Tal y como afirma (Fernandez & Delgado, 2011), es necesario dar un
valor adicional para mantener vinculos mas profundos con el cliente, ya que
no es suficiente un buen producto en términos de funciones. Ademas, Cleff
et al. (2014) analizan el efecto del marketing experiencial (basado en las
dimensiones de Schmitt (1999))) en el capital de marca desarrollado por
Keller (1993), basandose en el conocimiento de marca e imagen de marca.
Ademas, el significado de marca puede ser remontado al proceso mental
que conduce a una forma distinta de percepciones, preferencias y
comportamientos de los consumidores (Florek, 2015). Por lo que resulta
factible y viable explorar una relacién entre la experiencia de marca y capital
de marca que no ha sido examinada exhaustivamente con anterioridad.

Por consiguiente, se formulan las siguientes hipétesis y subhipotesis:

Hipoétesis 6: La experiencia de marca contribuye positivamente al capital de
marca.

Hea: La experiencia de marca contribuye positivamente al capital de
marca en la categoria de automoviles.

Hen: La experiencia de marca contribuye positivamente al capital de
marca en la categoria de cerveza.

Hec: La experiencia de marca contribuye positivamente al capital de
marca en la categoria de comida rapida.

Heq: La experiencia de marca contribuye positivamente al capital de
marca en la categoria de tecnologia.

Hee: La experiencia de marca contribuye positivamente al capital de
marca en la categoria de redes sociales.

En lo que respecta a identificacién de marca-consumidor, existen estudios
previos como Kuenzel & Halliday (2008) quienes concluyen que los
managers podrian enfocarse en incrementar la identificacion con los
consumidores debido a las consecuencias positivas que esto conlleva.
Homburg et al. (2009) propone que las empresas deben moverse mas alla
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de la satisfaccion del cliente e ir mas a una identificacion empresa-
consumidor para creer vinculos con sus consumidores.

Por otro lado, Brakus et al. (2009) propone que la experiencia de marca
contribuye a la personalidad de marca, lo cual conlleva a la identidad de
marca como persona (Aaker, 2010). Asimismo, Stokburger-Sauer et al.
(2012) propone que la identificacion marca-consumidor tiene seis factores
antecedentes, de los cuales tres son de naturaleza cognitivas y los otros de
naturaleza afectiva.

Cabe resaltar que a pesar que no existe literatura previa en la cual se
relacione directamente la experiencia de marca con la identificacion marca-
consumidor, se pueden mencionar los estudios de Ballouli & Heere, (2014),
Phillips, McQuarrie, & Griffi, (2008) y Phillips, McQuarrie, & Griffi, (2014)
quienes relacionan la identidad de marca con aspectos visuales y musicales,
haciendo mencion al marketing sensorial. Por lo que se puede asociar a la
experiencia de marca.

Asimismo, Fernandez & Delgado (2011) proponen que la identificacion de
marca-consumidor esta relacionada con el conocimiento, imagen vy

experiencia de marca

Por lo que en el presente estudio se formula la siguiente hipdtesis y
subhipotesis:

Hipoétesis 7: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
identificacion marca-consumidor.

Hz.: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
identificacion marca-consumidor en la categoria de automoviles.

H7z,: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
identificacion marca-consumidor en la categoria de cerveza.

Hze: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
identificacion marca-consumidor en la categoria de comida rapida.

Hz¢: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
identificacion marca-consumidor en la categoria de tecnologia.
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Hze: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
identificacion marca-consumidor en la categoria de redes sociales.

Por otro lado, desde estudios antiguos como Swan & Oliver (1989) se
establece que la comunicacién boca-oido tiene alta influencia en los
consumidores y la decisiones de compra. Bajo la misma linea de
investigacion, Buttle (1998) comprueba que ésta afecta las expectativas y
percepciones del proceso de compra de los consumidores.

Al igual que Vazquez-Casielles et al., (2013) determinan que esta
comunicacién puede ser positiva 0 negativa en la toma de decisiones.
Murtiasih & Siringoringo (2013) influencia las actitudes y comportamiento de
los consumidores asi la compra.

Por lo que se considera que si la experiencia de marca son los vinculos
emocionales y estimulos generados en los momentos de contacto de la
marca con el consumidor, esta puede contribuir en la comunicacion boca-
oido generada sobre la marca. Por consiguiente, se formula la siguiente
hipotesis y subhipotesis.

Hipotesis 8: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
comunicacién boca-oido.

Hs.: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
comunicacién boca-oido en la categoria de automoviles.

Hsp,: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
comunicacion boca-oido en la categoria de cerveza.

Hs.: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
comunicacion boca-oido en la categoria de comida rapida.

Hsq: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
comunicacion boca-oido en la categoria de tecnologia.

Hse: La experiencia de marca contribuye positivamente a la
comunicacién boca-oido en la categoria de redes sociales.

En la siguiente figura se propone el modelo tedrico propuesto,
compuesto con las hipétesis que se desean comprobar en esta

investigacion.
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Figura 1: Modelo Teérico.
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Fuente: Basado en Brakus et al. (2009) y Fernandez & Delgado (2011)..

Elaboracion propia, 2014.
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4. METODOLOGIA
4.1 Diseno del Estudio

El esquema de investigacion que se seguira en este estudio corresponde
a un disefo de tipo concluyente descriptivo. Esto se debe a que el estudio
sera realizado con el fin de probar hipdtesis especificas y examinar
relaciones, el analisis de datos es cuantitativo y el proceso de investigacion
es formal y estructurado por medio de una encuesta. Ademas, segun el
periodo y secuencia del mismo, este se clasifica como una investigacion de
corte transversal simple, ya que es una sola muestra extraida de la
poblacién meta y se obtiene informacion de la misma una unica vez. Por lo
que el estudio se cataloga como una investigacion concluyente descriptiva
de corte transversal simple (Malhotra, 2008).

Con el objetivo de determinar la muestra del estudio, se analizaron los
distintos niveles del proceso de disefio de muestreo. Como primer punto se
define la poblacién meta, es decir, a todas aquellas personas que poseen la
informacion que el investigador del presente estudio necesita. En este caso,
la poblacion meta de la investigacion corresponde a estudiantes
universitarios mayores de edad. El hecho que la poblacion meta sea sélo
mayores de edad se debe a que se evalua la categoria de cervezas cuyo
consumo es prohibido para menores de edad. Ademas, estos deben
encontrarse en la region metropolitana de Chile durante el periodo en el que
se lleve a cabo el estudio. Siendo la unidad de muestreo las personas
individuales.

Con respecto al marco muestral, este ha sido definido como todos
aquellos alumnos regulares de universidades chilenas, como Universidad de
Chile, Universidad de Santiago y Pontificia Universidad Catdlica, ya sean de
pregrado o posgrado lo cual se reflela como ocupacién estudiantii o
profesionales. Segun el Instituto Nacional de Estadistica de Chile en su
ultima publicaciéon de Compendio Estadistico correspondiente al afio 2014,
los alumnos matriculados en educacién superior en el 2013 fueron 559,365,
por lo cual este numero es considerado como el universo del presente
estudio.

Para evitar errores en las observaciones a recolectar, el cuestionario tiene
una pregunta filtro, considerando que se mide experiencia de marca los
encuestados deben haber utilizado la marca. Por lo mismo, el filtro es la
frecuencia de uso.
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Por otra parte, la técnica de muestreo utilizada fue no probabilistica por
conveniencia, puesto que no existe eleccion al azar, la seleccidn es a criterio
del investigador. Al mismo tiempo, el investigador selecciona a sus
encuestados por encontrarse en las universidades en el momento adecuado.

Con base en lo descrito anteriormente se establece que el tamafio de la
muestra para esta investigacion sera de 477 casos de estudio, descrita con
detalle en la seccién de descripcion de muestra.

A continuacion se presenta la ficha técnica de la investigacion.

Tabla 5: Ficha técnica de investigacion

Tipo de Estudio Concluyente Descriptivo.

Ambito Geografico Chile — Region Metropolitana.

Técnica de muestreo No probabilistica por
conveniencia.

Universo 559,365 Estudiantes
universitarios regulares.

Marco Muestral Estudiantes universitarios
chilenos  de pregrado vy
posgrado.

Método de recolecciéon de Encuesta.

datos

Tamaio Muestral 477 estudiantes universitarios de
pregrado y posgrado.

Fecha trabajo de campo Noviembre 2014 - Febrero 2015.

Fuente: elaboracion propia, (2015).

41.1 Descripcion de la muestra

La muestra final para el estudio estuvo compuesta por 477 observaciones,
de las 494 recolectadas se procedid a eliminar 17 en base a tres criterios. El
primer criterio fue que no cumplian con la pregunta filtro de frecuencia de
uso, es decir, el encuestado nunca habia usado la marca.
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El segundo criterio aplicado fue la desviacion estandar. Para evaluar el
cumplimiento de este criterio se procedi¢ a calcular la desviacién estandar
de cada observacién, eliminando toda aquella que tuviera una desviacion
menor a 0,4, puesto que esto indica que los valores se encuentran muy
cerca de la media correspondiente a la observacion.

Por ultimo, se eliminaron todas las encuestas respondidas en base a la
marca Chery de la categoria de automoviles, ya que la recoleccion de datos

fue de siete observaciones, lo cual no es un aporte relevante para el estudio.

A continuacion se presenta una tabla donde se presenta con detalle la
descripcion de la muestra del presente estudio.

Tabla 6: Descripcion de Muestra

Variable Frecuencia % % acumulado
Masculino 233 49,05 49,05
Genero Femenino 242 50,95 100,00
18-20 162 33,96 33,96
21-25 183 38,36 72,33
26-35 118 24,74 97,06
Edad 36-45 12 2,52 99,58
46-55 2 042 100,00
(+)55 0 0 100,00
Ensefanza universitaria 119 24.90 24,90
completa
. Ensefanza universitaria 307 64.40 89,30
Escolaridad .
incompleta
Estudio Posgrado 51 10.70 100.00
(Magister, Doctorado)
Ocupacion Estudiante 258 54.10 54,10
Profesional 219 45.90 100,00

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Como se puede observar en la tabla 5, la muestra esta distribuida
equitativamente en cuanto a género. En relacién a la edad, el instrumento
contaba con seis opciones de rangos etarios. En este aspecto la distribucion
fue equitativa, con excepcion de dos rangos. Existen tres rangos que
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sobresalieron en especifico, primero el rango de 21 a 25 afios; luego el de
18 a 20 anos; por ultimo, el de 26 a 45 afos.

Respecto a la variable de escolaridad, la ensefanza universitaria
incompleta predomina debido a que la muestra se basa en estudiantes
universitarios. Por consiguiente, el 54% de la poblacion no labora y su
ocupacion es estudiante. Mientras que el resto corresponde a poblacion
econdmicamente activa, puesto que tienen trabajo.

Por otra parte, es importante mencionar la cantidad de observaciones que
se lograron por categoria de producto y marca. Asi como la frecuencia de
uso promedio. Por lo que se presenta a continuacion una tabla cruzada con
estas tres variables.

Tabla 7: Categoria, Marca y Frecuencia.

Frecuencia*

Categoria Marca 1 2 3 4 5 6 7 Total
Automoviles Chevrolet 4 4 3 9 2 22
Audi 4 5 4 6 1 1 21
Ford 1 3 3 17 6 1 31
Cerveza Becker 15 3 12 30
Kunstmann 12 6 15 33
Heineken 11 8 12 31
Comida rapida Dominé 6 22 5 33
McDonald's 4 30 4 38
Juan Maestro 10 32 8 50
Tecnologia Apple 1 23 3 1 1 16 27
Samsung 5 2 1 33 4
Sony 17 4 6 1 9 28
Redes Facebook 3 1 15 6 19 44
Whastapp 2 4 1 41 48
Total 71 6 46 27 142 67 120 477

Fuente: elaboracion propia, 2015.
*NOTA: En frecuencia 1= 1 vez al mes, 2= 1 vez cada dia, 3= 1 vez cada
semana, 4= 2-3 veces al dia, 5- 2-3 veces al mes, 6= 2-3 veces por semana, 7= a
cada hora.

4.2 Variables y Escalas
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Durante el estudio se analizan cuatro variables latentes de primer grado
representadas en el grafico No. 1 siendo una variable independiente y tres
variables dependientes. Cada una de estas variables tiene su propia escala
de medicién formada por variables observadas establecidas por distintos
autores. Cabe mencionar que se presentan cinco variables latentes de
segundo grado y dependientes, siendo éstas los componentes de la variable
independiente de primer grado, Experiencia de Marca.

4.2.1 Experiencia de marca

Para efectos del estudio, experiencia de marca sera la variable
independiente definida de la siguiente forma, con base al marco tedrico
investigado anteriormente.

A partir de la revision tedrica descrita en uno de los capitulos anteriores,
la experiencia de marca se refiere a momentos que generan vinculos
emocionales entre las personas y las marcas. Asimismo, a los recuerdos a
partir de esos momentos. Por otro lado, el valor de las experiencias esta en
el compromiso de los consumidores con las marcas de distintas formas. Esta
esta conformada por cinco dimensiones definidas asi:

1. La dimensién sensorial es aquella que apela a los estimulos
provocados por los cinco sentidos del ser humano. Estos pueden ser
provocados por elementos de la marca y aspectos sensoriales de los
productos (Zarantonello & Schmitt, 2010). Con la primera se hace
referencia a todos aquellos elementos que constituyen una marca
como lo son logo, slogan, colores, musica, entre otros. Mientras que
los segundos se refieren a aspectos fisicos como empaque, etiqueta,
entre otros. Por lo mismo, las estrategias de marketing sensorial se
basan en esta dimension (Hultén, 2011).

2. La dimensién cognitiva es aquella que involucra los pensamientos
de los consumidores, puesto que la marca incita al consumidor a
pensar, provoca curiosidad, incita la creatividad, entre otros.
Asimismo, ésta estimula el significado de las situaciones por las
asociaciones que las personas realizan en esos momentos (Smith &
Kosslyn, 2008).

3. La dimensién afectiva involucra sentimientos, estado de animo y
actitudes. Esto se debe a que son estimulos internos, ya sean
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positivos o negativos, de los consumidores que afectan de distintas
formas en los momentos memorables del consumidor hacia la marca
(Bagozzi et al., 1999; Smith & Kosslyn, 2008).

4. La dimension de comportamiento se refiere a todas aquellas
actuaciones de los consumidores que se relacionan con la marca. Es
decir, momentos en los cuales la marca provoca acciones fisicas,
induce a formas de comportamiento, incita estilos de vida, entre otros
(Zarantonello & Schmitt, 2010).

5. La dimension social esta involucrada con las relaciones
interpersonales. Es decir, provoca la interaccion con otros
consumidores. Esta incita a la creacién de comunidades, puesto que,
provoca la participacion en las mismas (Schmitt, 1999).

La escala utilizada para medir esta variable y sus dimensiones esta
basada en las escalas desarrolladas por (Brakus et al., 2009) y (Schmitt,
1999) utilizadas en el estudio base de esta investigacion de (Fernandez &
Delgado, 2011). Esta escala tiene 36 items que se presentan en la siguiente
tabla.

51



Tabla 8: Listado de items de la escala de experiencia de marca.

Dimensién Cédig Item

SE1 Esta marca estimula mis sentidos.
SED Encuentro esta marca interesante desde una perspectiva
sensorial.
Esta marca se caracteriza por ser capaz de generar un
SE3 gran impacto visual o impactar en otros aspectos
sensoriales.
Sensorial o/ Esta marca cuida su estética.
SE5 Esta marca genera alguna experiencia sensorial.
SEB La experiencia asociada a esta marca afecta a los
sentidos.
La capacidad para generar un gran impacto visual o en
SE7 cualquier otro aspecto sensorial caracteriza a esta
marca.
C1 La presencia de esta marca me anima a pensar.
C2 Esta marca me provoca curiosidad.
C3 Esta marca me hace pensar.
Cognitiva 4 Percibo que esta marca estimula mi sentido critico.
c5 Cuando uso o pienso en esta marca me siento mas
imaginativo.
C6 Me siento inspirado cuando veo/oigo/uso esta marca.
SO1 Esta marca es capaz de incitar a la participacion.
S0O2 Esta marca genera experiencias entre consumidores.
SO3 Esta marca anima a la interaccion entre sus
Social consumidores.
S04 La experiencia con la marca estda marcada por la
interaccidn con otros clientes.
SO5 Esta marca permite sentirse parte de una comunidad.
A1 Los encuentros con esta marca me generan
sentimientos y emociones.
A2 Esta marca genera sentimientos y emociones.
. A3 Esta marca es una marca emocional.
Afectivo A4  Esta marca es capaz de despertar emociones.
A5 Cuando oigo/veo esta marca revive emociones.
A6 Siento una fuerte emocidén por esta marca.
A7 Esta marca es capaz de afectar mi estado de animo.
A8 Esta marca induce a emocionarse.
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CO1 Esta marca provoca experiencias fisicas o corporales.
CO2 Esta marca motiva a la accion y al comportamiento.
CO3 Esta marca esta orientada a la accion.
CO4 Utilizar esta marca implica una actividad fisica.
CO5 Me siento con ganas de actuar con esta marca.
co6 Esta marca esta orientada a animar a sus clientes a
. actuar.
miento CO7 Esta marca me motiva a hacer cosas de forma diferente.
CO8 Esta marca me inspira un estilo de vida diferente.
CcO9 Esta marca me anima a emular/imitar comportamientos
de otras personas.
cO10 Esta marca me inspira formas alternativas de hacer las

cosas.

Comporta-

Fuente: Fernandez & Delgado, 2011.

4.2.2 Capital de Marca

Siguiendo la linea de investigacion teorica realizada previamente, la
variable Capital de Marca representa una variable dependiente de la
experiencia de marca. Esto se debe a que la experiencia de marca influye en
esta variable.

Es posible concluir que el capital de marca es el valor afiadido que
proporciona la presencia de marca y la forma en la que los consumidores la
perciben. Por lo mismo, esta variable hace referencia a los atributos y
beneficios de los productos que provoca el conocimiento de marca que
tenga el consumidor, agregando valor (Keller, 1993). En el presente estudio,
ésta sera abordada desde la perspectiva de valor de marca del consumidor
propuesta por Kim et al. (2003).

La generacién de valor para una marca es mas fuerte en el momento en
el cual los consumidores tienen conciencia, familiaridad, imagen y relacion
con la marca. Debido a que estos factores generan resultados como lealtad,
mejor percepcion de calidad y disposicion, lo cual se traduce en valor para la
misma. Por lo que la experiencia de marca y sus dimensiones pueden influir
en el conocimiento e imagen de la marca (Yoo & Donthu, 2001).

La escala utilizada para medir esta variable esta basada en la escala
desarrollada por Yoo & Donthu (2001) y utilizada en el estudio base de esta
investigacion. Esta escala tiene 4 items que se presentan en la siguiente
tabla.
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Tabla 9: Listado de items de la escala de capital de marca.

Cédigo item

CMA Tiene sentido comprar esta marca en lugar de cualquier otra

marca , incluso si son o mismo.
Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que esta

CM2 marca, preferiria comprar esta marca.

CM3 Si hay otra marca tan buena como esta marca, prefiero comprar

esta marca.
CM4 Si otra marca no es diferente de esta marca en cualquier forma,

parece mas inteligente de comprar esta marca.

Fuente: Yoo & Donthu, 2001.

4.2.3 Comunicacion boca-oido

La comunicacion boca-oido en este estudio representa una variable
dependiente, puesto que se puede ver influenciada por la experiencia de
marca. Con base a lo expuesto en el marco tedrico del presente estudio,
esta variable se define de la siguiente forma.

La comunicacion boca-oido es un proceso de comunicacion informal, ya
que la informacién sobre la marca se transmite de un consumidor a otro.
Esto genera influencias en el momento de la toma de decisiones, un
consumidor mejor informado o con una buena recomendacién sobre una
marca es mas probable que elija la misma en el momento de compra (Swan
& Oliver, 1989).

Por lo mismo, esta variable hace referencia a los momentos o situaciones
en los cuales existen estimulos emocionales o sensoriales que provocan un
proceso cognitivo y/o conllevan un comportamiento y actitudes. Lo que
permite relacionar la comunicacion boca-oido como una consecuencia de la
experiencia de marca del consumidor (Fernandez & Delgado, 2011).

La escala utilizada para medir esta variable esta basada en la escala
desarrollada por Maxham & Netemeyer (2002) y utilizada en el estudio base
de esta investigacion. Esta escala tiene 3 items que se presentan en la
siguiente tabla.

54



Tabla 10: Listado de items de la escala de comunicacion boca-oido.

Cédigo Item

CBO1 Es probable que propague mensajes positivos de boca a oido de
esta marca.

CBO2 Recomendaria esta marca a mis amigos.

CBO3 Si mis amigos estuvieran buscando una marca de esta categoria,

les recomendaria esta marca.

Fuente: Maxham & Netemeyer, 2002.

4.2.4 Identificacion marca-consumidor

La identificacibn marca-consumidor es la ultima variable analizada en el
estudio presentado. Esta corresponde a una variable dependiente y con
base a lo descrito en el marco tedrico del mismo sera definida de la siguiente
forma:

Esta identificacion marca-consumidor esta altamente involucrada con la
satisfaccion, compromiso y confianza por el lado econémico. Por otro lado,
esta tiene una influencia social, puesto que el consumidor genera un vinculo
bastante fuerte con la marca que llega a ocupar un lugar importante en la
identidad de la persona. Esto, al mismo tiempo, contribuye a la generacion
de la personalidad de marca por medio de las asociaciones que realiza el
consumidor. Las personas llegan a identificarse con la marca a un nivel en el
que la ven tal y como una persona, con la cual son capaces de identificarse
(Bhattacharya & Sen, 2003).

Por otra parte, se debe considerar que esta identificacion, también, tiene
un componente social que esta ligado con la dimensién social de las
experiencias. Es decir, las marcas pueden tener una identidad vy
personalidad colectiva por medio de los intereses en comun de un grupo de
consumidores (Kuenzel & Halliday, 2008).

De manera que el conocimiento, imagen y experiencia de marca estan
altamente involucrados con esta variable. Esto se debe a que la
construccion de la personalidad de marca es a partir de aspectos
involucrados con la marca, ya sea de manera directa o indirecta. Es decir,
las experiencias que el consumidor tenga con la marca pueden afectar la
creacion de la misma (Fernandez & Delgado, 2011).
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La escala utilizada para medir esta variable esta basada en la escala
desarrollada por Homburg et al. (2009) y utilizada en el estudio base de esta
investigacion. Esta escala tiene 5 items que se presentan en la tabla 8.

Tabla 11: Listado de items de la escala de identificacion marca-
consumidor.

Cadig Item
IM1  Me identifico fuertemente con esta marca.
IM2  Me siento bien de ser cliente de esta marca.
IM3  Me gusta decir que soy un cliente de esta marca.
IM4  Esta marca se ajusta bien a mi.
IM5 Me siento apegado a esta marca.
Fuente: Homburg et al., 2009.

4.3 Procedimiento

Tomando como base el estudio de Fernandez & Delgado (2011), se
realizé en primera instancia un estudio con el fin de determinar las marcas
que se utilizarian en la investigacion, de acuerdo a las mismas categorias de
producto utilizadas por estos autores.

Dicho estudio consistio en realizar un listado de todas las marcas
pertenecientes a dichas categorias con el fin que los participantes
determinaran las marcas que consideraban como mas experienciales. Para
realizar el listado de 41 marcas y 5 categorias se consultd el reporte
elaborado por Chile 3D (2014), Puesto que, se realiza en base a tres
dimensiones que son estilo de vida de los Chilenos, Capital de marca de 340
marcas y 55 categorias y la relacion de causalidad entre e capital de marca
versus la inversion publicitaria en medios tradicionales.

Debido a que el listado de marcas para las categorias del estudio
presente constaba de 41 marcas unicamente fue necesario realizar una
dinamica de grupo a diferencia del estudio original de Fernandez & Delgado
(2011), en el que se realizaron varias dinamicas de grupo puesto que el
listado inicial contaba con 109 marcas. Esta actividad consistié en explicar a
los participantes lo que se entiende por marca experiencia, para luego
pedirles que asignaran una calificacion a las marcas, siendo 1 poco
experiencial y 7 muy experiencial, o bien, que indicaran si no la conocian.

El resultado de dicho proceso fue la obtencion de las 15 marcas
pertenecientes a las 5 categorias de productos que corresponden al estudio
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realizado en esta investigacion. Dicho listado de marcas altamente
experienciales se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 12: Listado de marcas altamente experienciales.
Categoria Marca
Apple
1. Tecnologia Sony
Samsung
Whatsapp
Facebook
Domino
3. Restaurantes comida rapida McDonald’s
Juan Maestro
Heineken
4. Cervezas Becker
Kunstmann
Audi
Ford
Chevrolet
Chery
Fuente: Elaboracion propia, 2014.

2. Redes Sociales

5. Autos

Por consiguiente, se procedid a construir el instrumento de medicion
correspondiente al desarrollo del estudio con las escalas de medicidon para
las variables descritas en el capitulo anterior. El instrumento, ver en el anexo
1, utilizado fue un cuestionario que estaba compuesto por seis secciones
como lo muestra la tabla 13. La seccion Il a IV estaba compuesta por una
escala de medicion de Likert de 1 a 7, donde 1="Muy en desacuerdo” y
7="Muy de acuerdo”.
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Tabla 13: Secciones del Instrumento.

Seccidn Descripcion

Seccion I: Categoria y Marca El  encuestado seleccionaba la
categoria y marca con la cual mas se
identificaba 'y  consideraba mas
experiencial. Ademas, indicaba la
frecuencia de uso con la marca elegida.

Seccién Il: Experiencia de Escala de 36 items de dicha variable.
Marca

Seccioén lll: Capital de Marca Escala de 4 items de dicha variable
Seccién V: Identificacion Escala de 5 items de dicha variable

marca-consumidor

Seccién V: Comunicacion boca- Escala de 3 items de dicha variable

oido

Seccion VI: Perfil consumidor Informacion demografica del
encuestado

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Por otra parte, la aplicacion del mismo fue por medio de dos formas. La
primera consistio en trasladar el cuestionario a un programa web llamado
Qualtrics, el cual permite la distribucion del mismo por medios online;
distribuido por la red social Facebook y via correo electronico. Sin embargo,
este método tuvo alrededor de un 10% de respuestas efectivas, puesto que
la mayoria de personas no concluia la encuesta.

Mientras que la segunda y mas efectiva fue la aplicacion presencial del
instrumento en los lugares de interés definidos en la muestra por el
investigador. Es decir, el investigador realizo la funcién de encuestador y se
acercaba a los campus universitarios con el fin de aplicar el cuestionario. El
promedio de respuestas obtenidas fue positivo, ya que la mayoria de
personas accedio a responder el mismo.

Una vez finalizada la etapa de recoleccidén de datos se procedié a realizar
el analisis de datos por medio del software estadistico llamado SPSS
Statistics (SPSS). Se procede con un analisis de factorial exploratorio para
comprobar la fiabilidad y validez de escala. Por ultimo, se realiza un analisis
factorial confirmatorio por medio de ecuaciones estructurales para
comprobar las relaciones entre los distintos constructos, utilizando un
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complemento del SPSS llamado Analysis of Moment Structure (AMOS). A
continuacion se explica cada uno a detalle.
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5. RESULTADOS

5.1 Analisis Factorial Exploratorio

En este estudio se realiza un analisis de fiabilidad con el fin de asegurar
que los procesos de medida de las escalas son consistentes y estables, es
decir, estan libres de errores aleatorios. Para la evaluacion de lo mismo se
utilizé el Alfa de Cronbach (Cronbach, 1951) como criterio de aceptacion o
rechazo. Este coeficiente debe ser mayor a 0,7 para ser considerada como
optimo, aunque 0,6 es aceptable para demostrar una escala fiable (Hair,
Prentice, & Cano, 1999).

Asimismo, se analiz6 la validez de contenido y validez estadistica. La
validez de contenido se realiza por medio de la revision tedrica, puesto que
no se puede evaluar estadisticamente (Hair et al., 1999). Por lo que en el
presente trabajo se tomd como referencia escalas ya validadas en
investigaciones previas de autores como Bagozzi et al. (1999), Barnes et al.
(2014), Brakus et al. (2009), Fernandez & Delgado (2011); Homburg et al.
(2009), Maxham & Netemeyer (2002), Nysveen et al. (2013) y Yoo & Donthu
(2001).

En cuanto a la validez estadistica, ésta se utiliza para confirmar que las
escalas realmente midan el constructo que se proponen medir. En este
analisis se tomaron en cuenta dos criterios principales para el analisis de la
matriz de correlacion. Primero, el indice de Kaiser Meyer Olkin, también
conocido como KMO, utilizado para cuantificar el grado de las correlaciones
entre las variables. Para que este sea considerado significativo el resultado
de cada dimensién debe estar por arriba de 0,6. En caso este sea menor a
0,5 se sugiere excluirlos de la medicion (Hair et al., 1999).

Segundo, la prueba de esfericidad de Barlett es otra medida estadistica
que permite evaluar la significancia de la prueba. El objetivo de esta prueba
consiste en rechazar la hipotesis nula, siento esta que la matriz de
correlacion es igual a la matriz de identidad. Por lo tanto, existe validez
siempre y cuando la significacion sea menor a 0,05. Lo cual indica que
existe correlacion entre item debido a que la correlacion es mayor a 0.

Fiabilidad

En este estudio se realizé un analisis de fiabilidad de consistencia interna.
Es decir, la consistencia de componentes por medio de la correlacion de
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cada item con su dimension correspondiente (Rosnow & Rosenthal, 2013).
Para la evaluacion de lo mismo se utilizo el Alfa de Cronbach (Cronbach,
1951). Este coeficiente debia ser mayor a 0,6 para ser considerada como
una escala fiable (Hair et al., 1999).

En el presente estudio, las ocho dimensiones sujetas a evaluacion
tuvieron como resultado del analisis un coeficiente mayor al minimo
aceptable. Siendo el valor mas alto 0,935 para la dimension de Identificacion
de marca, mientras que el menor fue 0,864 para Social perteneciente a
Experiencia de marca.

Tal y como se puede observar en la tabla 14, los alfas de todas las
dimensiones superan el nivel minimo requerido de 0,6, se puede concluir

que es instrumento utilizado es preciso y estable para la medir las mismas.

Tabla 14: Fiabilidad-Alfa de Cronbach.

Dimension items Alfa de
Cronbach

Sensorial 7 0,881
Cognitiva 6 0,894
Afectiva 8 0,934
Comportamiento 10 0,915
Social 5 0,864
Capital de Marca 4 0,866
Ident|f|c§0|on Marca- 5 0,935
Consumidor

Comunicacion Boca-Oido 3 0,891

Fuente: elaboracion propia, 2015.
Validez estadistica

Posteriormente, la validez se asegura por medio de un analisis factorial
exploratorio (AFE) en SPSS. Esto se realiz6 por medio del analisis de
reduccion de datos, es decir, un analisis de componentes principales por
cada una de las dimensiones. El procedimiento de extraccién de
componentes se ejecutd por medio de la rotacion Varimax, la cual maximiza
la suma de las varianzas de las cargas. Esto también se realizé para cada
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una de las dimensiones. Los resultados se pueden obtenidos se muestran
en la siguiente tabla.
Tabla 15: Resumen Analisis Factorial.

Varianza
Dimensién Prueba Total
KMO Barlett Explicada
(%)
Sensorial 0,872  0.000 59,19
Cognitiva 0,879  0.000 65,58
Afectiva 0,925 0.000 68,78
Comportamiento 0,907  0.000 57,27
Social 0,831 0.000 65,82
Capital de Marca 0,794 0.000 71,46
Identificacion Marca-Consumidor (0883  0.000 79,50
Comunicacién Boca-Oido 0,686 0.000 82,36

Fuente: elaboracion propia, 2015.

En este caso, todos los constructos cumplen con el criterio mencionado,
puesto que el resultado mas bajo de KMO fue para la dimension de
Comunicacion Boca-Oido con 0,686, aun asi el porcentaje de varianza
explicada esta por arriba del 50%. En este caso, ésta es la dimension que
contiene menos items, por lo mismo era esperado que fuese el valor mas
bajo. Mientras que los demas estan por arriba del valor 6ptimo, siendo el
mas alto 0,925 para la dimension Afectiva de la variable latente Experiencia
de Marca.

Luego, se analizé la correlacion de cada item con su componente por
medio de las matrices de componentes del analisis factorial por dimension.
Las cargas factoriales en cada uno de los items respecto a su dimension fue
mayor a 0,50 (Hair et al., 1999), por lo que no se elimina ningun item de
ninguna dimension.

Asimismo, se analizaron las matrices de componentes rotados para
verificar que los items estén agrupados correctamente. Cabe resaltar que
esta matriz s6lo fue generada para una de las ocho dimensiones, siendo
este el constructo Comportamiento de Experiencia de Marca. Esto se debe a
que fue la unica en la que se extrajo mas de un componente, en el resto la
carga factorial era en un unico componente. Es decir, el analisis sugiere la
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separacion de los items a dos componentes, tal y como se puede observar
en la tabla 16.
Tabla 16: Matriz de componentes rotados Comportamiento.

Componente

1 A~
CO1 1.095 747
CO2 |.420 .703
CO3 |.315 T71
CO4 1.190 .730

CO5 |.526 .649
CO6 |.434 679
CO7 A.74

CO8[|.826 199
CO9\|.823 .255
CO10N86 .263

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Posteriormente, se realiz6 de nuevo el analisis de fiabilidad y validez para
confirmar la separacion de esta dimension. Los resultados obtenidos de los
mismos son los que se muestran en las tablas 15y 16.

Tabla 17: Fiabilidad-Alfa de Cronbach Comportamiento.

Dimensién items Alfa de
Cronbach

Comportamiento 1 6 0,877

Comportamiento 2 4 0,892

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Tabla 18: Resumen Analisis Factorial Comportamiento.

Varianza Total

Dimension KMO ;;:ﬁ;f Explicada
(%)

Comportamiento 1 0,837 0.000 62,26

Comportamiento 2 0,833 0.000 75,59

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Como se puede observar, ambos componentes cumplen con un alfa
superior al valor 6ptimo de 0,7. Al igual que el KMO supera el valor 6ptimo
de 0,6. Es importante resaltar que al separar la dimension en dos
componentes, cada uno explica un porcentaje mayor de la varianza total
comparado con el valor si fuese un unico componente. Con estos resultados
se puede concluir que la escala es fiable, consistente y valida para la
medicion (Hair et al., 1999).

5.2 Analisis Factorial Confirmatorio

En este estudio con el fin de asegurar las relaciones de causa y efecto
que existen entre las variables dependiente e independientes definidas
previamente se realiza un analisis factorial confirmatorio por medio de un
modelo de ecuaciones estructurales en el software AMOS. Esto permite
poder contrastar las hipotesis planteadas con anterioridad.

El modelo de ecuaciones estructurales se corrio seis veces. Primero, al
cual llamaremos Modelo G de global, con la base de datos del total de las
observaciones recolectadas en el estudio. Mientras que después se aplico el
modelo por cada una de las cinco categorias con el fin de poder obtener
modelos especificos, llamados Modelo A = Automoviles, Modelo
Ce=Cervezas, Modelos Co=Comida Rapida, Modelo T= Tecnologia y
Modelo RS=Redes Sociales.

Los criterios base para determinar el ajuste del modelo fueron: 1) los
indices de ajuste incremental no tienen un valor absoluto que indique un
nivel de ajuste aceptable, pero deben ser lo mas cercano a cero, un valor
recomendado de 0,9, 2) el indice de error de aproximacion cuadratico medio
(RMSEA) debe ser estar entre 0,05 y 0,08 y 3) el chi-cuadrado normado
aceptable se encuentra en el rango de 1 a 5 (Hair et al., 1999).

Los indices de ajuste para los distintos modelos se presentan en la tabla
19, donde se puede observar que para el Modelo G son mas altos y
significativos para el buen ajuste que en los demas modelos. Esto se le
atribuye a que la base de datos por categoria tiene un numero menor de
observaciones. Sin embargo, se consideran aceptables debido al caracter
exploratorio de este estudio y la validez tedrica y estadistica de las escalas.
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Tabla 19: Medidas de ajuste del modelo.

. I Modelo
Medida Criterio G A Ce Co T RS
CFl Alto (cercanoa 1) 0,856 0,783 0,682 0,807 0,765 0,761
NFI Alto (cercanoa 1) 0,808 0,653 0,538 0,677 0,623 0,611
TLI Alto (cercanoa 1) 0,847 0,770 0,660 0,795 0,751 0,746
RMSEA Entre 0,05-0,08 0,071 0,09 0,110 0,09 0,90 0,09
A /g Entre 1-5 3,388 2,060 2,120 1,972 1,992 1,928

p-value Menor a 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Fuente: elaboracion propia, 2015.

Por lo mismo se puede concluir que los modelos poseen un ajuste
aceptable y estadisticamente significativo. Por lo que se procede a evaluar
las relaciones de causa y efecto entre las variables dependientes e
independientes por modelo propuesto. Los resultados de los seis modelos
pueden observarse en los graficos de los anexos 2 al 8, donde se presentan
los coeficientes estandarizados de las relaciones que se destacan a
continuacion.

En cuanto a lo planteado por la hipotesis 1 y subhipoétesis, “La experiencia
de marca esta compuesta por la dimensién sensorial’, el modelo G
encuentra un coeficiente estandarizado de $=0,647 (p<0,001); en el modelo
A B=0,766 (p<0,001); en el modelo Ce p=0,531 (p<0,001); en el modelo Co
3=0,758 (p<0,001); en el modelo T =0,336 (p<0,001); y en el modelo RS
3=0,715 (p<0,001). Debido a que todos los coeficientes encontrados en el
modelo son altos se aceptan las hipdtesis y se considera que la relacion en
todos los modelos es significativa. Sin embargo, cabe resaltar que a pesar
que en el modelo T la relacion existe, ésta es baja.

Asimismo, la hipétesis 2 y subhipdtesis: “La experiencia de marca esta
compuesta por la dimensién cognitiva” tiene un coeficiente estandarizado en
el modelo G de =0,782 (p<0,001); en el modelo A =0,774 (p<0,001); en el
modelo Ce =0,827 (p<0,001); en el modelo Co $=0,774 (p<0,001); en el
modelo T (=0,698 (p<0,001); y en el modelo RS (=0,771(p<0,001). Estos
resultados del modelo conllevan a aceptar estas hipétesis, puesto que todas
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las relaciones estan por encima de 0,65 lo cual refleja que son bastante
significativas en la experiencia de marca.

Respecto a la hipdtesis 3 y subhipoétesis, “La experiencia de marca esta
compuesta por la dimensién afectiva”, el modelo G encuentra un coeficiente
estandarizado de 3=0,775 (p<0,001); en el modelo A 3=0,751 (p<0,001); en
el modelo Ce (3=0,634 (p<0,001); en el modelo Co =0,736 (p<0,001); en el
modelo T (=0,701 (p<0,001); y en el modelo RS (3=0,843 (p<0,001). Los
coeficientes estandarizados son altos, por lo que se aceptan las hipotesis.

En cuanto a la hipdtesis 4 y subhipdtesis, “La experiencia de marca esta
compuesta por la dimensidén de comportamiento”, el modelo G encuentra un
coeficiente estandarizado de p=0,750 (p<0,001); en el modelo A (=0,643
(p<0,001); en el modelo Ce =0,515 (p<0,001); en el modelo Co 3=0,691
(p<0,001); en el modelo T $=0,687 (p<0,001); y en el modelo RS 3=0,770
(p<0,001). A pesar que el modelo Ce es el mas bajo, todos los coeficientes
estandarizados son superiores a 0,5. Por lo que se aceptan las hipotesis, es
decir que existe relacién entre las variables.

En la hipotesis 5 y subhipotesis, “La experiencia de marca esta
compuesta por la dimensién social”, el modelo G encuentra un coeficiente
estandarizado de 3=0,694 (p<0,001); en el modelo A 3=0,628 (p<0,001); en
el modelo Ce ($3=0,604 (p<0,001); en el modelo Co =0,622 (p<0,001); en el
modelo T =0,812 (p<0,001); y en el modelo RS (3=0,507 (p<0,001). Los
coeficientes estandarizados son altos, cabe mencionar que el modelo Ce es
el mas bajo. Por lo que se aceptan las hipotesis, es decir, existe relacion
entre las variables.

Como conclusion, todos los coeficientes estandarizados de las hipotesis
que incluyen la dimensién sensorial, cognitiva, afectiva, de comportamiento y
social como componentes de la experiencia de marca son aceptadas para
las cinco categorias de marcas presentadas en el estudio.

Por otro lado, la hipotesis 6 y subhipétesis “La experiencia de marca
influye positivamente en el capital de marca” presenta en el modelo G un
coeficiente estandarizado de 3= 0,575 (p<0,001); en el modelo A (=0,524
(p<0,001); en el modelo Ce B=0,798 (p<0,001); en el modelo Co 3=0,531
(p<0,001); en el modelo T $=0,512 (p<0,001); y en el modelo RS 3=0,675
(p<0,001). Los coeficientes estandarizados son altamente significativos, por
lo que se aceptan las hipoétesis.
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En lo que respecta a la hipotesis 7 y subhipotesis “La experiencia de
marca influye positivamente en la identificacion marca-consumidor”, el
modelo G tiene un coeficiente estandarizado de (= 0,807 (p<0,001); en el
modelo A (=0,825 (p<0,001); en el modelo Ce (3=0,839 (p<0,001); en el
modelo Co B=0,877 (p<0,001); en el modelo T 3=0,877 (p<0,001); y en el
modelo RS [(=0,761 (p<0,001). Los coeficientes estandarizados son
altamente significativos, por lo que se aceptan las hipétesis.

Asimismo, la hipotesis 8 y subhipdtesis “La experiencia de marca influye
positivamente en la comunicacién boca-oido” presenta en el modelo G un
coeficiente estandarizado de = 0,663 (p<0,001); en el modelo A (3=0,621
(p<0,001); en el modelo Ce 3=0,805 (p<0,001); en el modelo Co 3=0,624
(p<0,001); en el modelo T $=0,783 (p<0,001); y en el modelo RS (3=0,707
(p<0,001). Los coeficientes estandarizados son altamente significativos, por
lo que se aceptan las hipoétesis.
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6. CONCLUSIONES

Hoy en dia, las empresas necesitan crear, generar, mantener y
fortalecer los vinculos con sus consumidores. Esto es posible a través de la
generacion de estrategias de marketing experiencial. Puesto que este tipo
de marketing gira entorno a la experiencia del consumidor, en ofrecer una
solucion a sus necesidades y responder a los estimulos emocionales del
consumidor (Schmitt, 1999).

Asimismo, con el fin de construir vinculos mas profundos con los
consumidores, las empresas no deben enfocarse exclusivamente en la
experiencia de producto, es decir ofrecer un buen producto en términos
funcionales, puesto que las experiencias en el consumidor también ocurren
durante la busqueda, compra y consumo del mismo (Brakus et al., 2009).
Para que las empresas puedan ofrecer un valor adicional es necesario que
pongan atencion a la construccion de experiencia de marca en sus
consumidores.

La importancia que las empresas tengan una marca altamente
experiencial radica en que en el mundo empresarial la ofertas de producto
en las categorias son muy similares. Por lo que las empresas deben ofrecer
atractivos experienciales mas que funcionales.

6.1 Conclusiones y contribuciones conceptuales

Esta investigacion, después de una revision exhaustiva de teoria,
contribuye a la literatura del marketing sobre la experiencia de marca desde
dos perspectivas. Por una parte, sobre la composiciéon de la misma por
medio de cinco dimensiones que contribuyen a crear una experiencia
memorable en el consumidor. Y por otro lado, sobre la relacion de esta con
el capital de marca, identificacion marca-consumidor y comunicacién boca-
oido.

Con base en varios estudios es posible concluir que la experiencia de
marca se refiere a todos los momentos en los cuales se generan vinculos
emocionales y memorables con el consumidor. Partiendo de esto se puede
establecer que la experiencia de marca esta compuesta por todas aquellas
sensaciones, pensamientos, sentimientos, estados de animo, actitudes,
acciones, estilos de vida y relaciones interpersonales de los consumidores

68



creados por estimulos de la marca, entendiéndose como elementos de la
marca: logo, slogan, colores, musica, empaque, publicidad, entre otros
(Bagozzi et al., 1999; Barnes et al., 2014; Brakus et al., 2009; Hultén, 2011;
Iglesias et al., 2011; Ishida & Taylor, 2012; Khan & Rahman, 2015; Laili et
al., 2014; Nysveen et al., 2013; Schmitt, 1999; Sheu et al., 2009; Smith &
Kosslyn, 2008; Zarantonello & Schmitt, 2010).

Por otro lado, la experiencia de marca genera valor por medio de la
percepcion y asociaciones que crea la marca en el consumidor (Keller,
1993). Y bajo la perspectiva del capital de marca basado en el valor del
consumidor, este valor contribuye al conocimiento, lealtad, calidad e imagen
(Yoo & Donthu, 2001). Por lo que es posible concluir que la experiencia de
marca esta altamente relacionada con el capital de marca.

Asimismo, la identidad de marca-consumidor es un conjunto de
asociaciones que representa el significado de la marca y estando altamente
relacionada con la percepcién del consumidor sobre la marca. Por lo anterior
se puede concluir que las repuestas emocionales, los pensamientos y
comportamientos del consumidor contribuyen a dichas asociaciones para
crear una personalidad de marca. Por lo mismo se puede concluir en que la
experiencia de marca contribuye con esta identidad (Aaker, 1997;
Bhattacharya & Sen, 2003; Fernandez & Delgado, 2011; Stokburger-Sauer
et al., 2012).

En lo que respecta al concepto de comunicacion boca-oido, se puede
concluir que es consecuencia de las respuestas emocionales a situaciones
personales de los consumidores antes las marcas. Siendo las experiencias
de marca las que afiaden valor y satisfaccion al cliente, se puede decir que
contribuyen a que se hable de la marca y generen este tipo de comunicacion
de forma positiva o negativa y ésta influir en las elecciones de otros
consumidores (Fernandez & Delgado, 2011; M. Lopez & Sicilia, 2013;
Murtiasih & Siringoringo, 2013; Swan & Oliver, 1989; Vazquez-Casielles et
al., 2013).

Finalmente, el modelo tedrico presentado en este estudio es construido
con las variables latentes: “Sensorial’, “Cognitiva”, “Afectiva’,
“‘Comportamiento”, “Social” que explican el constructo “Experiencia de
Marca”. Y este se ve relacionado con “Capital de Marca”, “ldentificaciéon
Marca-Consumidor” y “Comunicacion Boca-Oido”.
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Por lo mismo, este modelo puede ser considerado como una
herramienta util para explicar la importancia de poseer una marca altamente
experiencial para las empresas.

6.2 Conclusiones estudio empirico

Durante el presente estudio, se logré comprobar que la relacion entre la
experiencia de marca y sus cinco componentes es positiva, corroborando lo
expuesto por Brakus et al., (2009) y Schmitt (1999). Ademas, con el modelo
tedrico se pudo concluir que las relaciones positivas que existen por parte de
la experiencia de marca hacia el capital de marca, identificacion marca-
consumidor y comunicacion boca-oido, son en virtud de las relaciones
positivas que existen entre la experiencia de marca y sus componentes.

Por otro lado, concluyendo cada modelo por separado es posible
destacar las relaciones positivas de cada uno de ellos, observando un efecto
similar en las variables independientes. Esto es, que la experiencia de
marca, en todos los modelos, tiene una mayor contribucion hacia la
identificacion marca-consumidor, en segundo grado la comunicacion boca-
oido y por ultimo el capital de marca.

Por el contrario, los componentes de la experiencia de marca no tienen
un comportamiento de orden homogéneo en todos los modelos. Por lo que
se puede concluir que la experiencia de marca es distinta en todas las
industrias. Esto se debe a que no todas las empresas logran apostar por
marcas experienciales en los mismos componentes. Ademas, resulta dificil
que las empresas logren construir la experiencia de marca sobre todos los
modulos y crear una experiencia holistica (Schmitt, 1999).

Sin embargo, cabe resaltar que dentro de las categorias medidas en
este estudio existen dos industrias que reflejaron indices de relaciones
balanceadas entre los cinco mdédulos de experiencia de marca, siendo estas
Automoviles y Comida Rapida. Por lo contrario, el modelo de Tecnologia y
Cervezas presentan una relacion positiva menor para la dimension sensorial,
por lo que se puede concluir que en estas industrias seria de utilidad generar
mayores vinculos relacionados con los sentidos de sus consumidores.
Asimismo, el modelo de Redes Sociales, en estas marcas el componente
social es el menos alto, lo cual es de sumo interés, ya que, una marca de
esta industria deberia promover en su experiencia de marca la interaccion
entre consumidores o el sentimiento de comunidad.
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Por lo mismo se puede mencionar que existen diferencias entre los
coeficientes entre las categorias de productos, es decir, existen relaciones
mas significativas en unas industrias que otras en los distintos componentes.
Lo cual se describe detalladamente a continuacién por hipotesis.

En cuanto a la hipotesis 1, “La experiencia de marca esta compuesta por
la dimension sensorial’, es aceptada parcialmente ya que las subhipoétesis 14
relacionada con la industria de tecnologia muestra una relacion marginal. Lo
cual lleva a concluir que en la industria tecnoldgica no existen estimulos del
sentido de gusto y olfato, lo cual posiblemente conlleve a menor relacién con
la experiencia.

Por otro lado, la hipdtesis 2, “La experiencia de marca esta compuesta
por la dimension cognitiva®” es aceptada totalmente puesto que las
subhipotesis muestran una relacion positiva. Esto implica que las marcas
involucran los pensamientos de los consumidores e incitan la creatividad por
medio de los estimulos y asociaciones creadas en los momentos de
interaccidn entre la marca y el consumidor.

En cuanto a la hipotesis 3, “La experiencia de marca esta compuesta por
la dimension afectiva” es aceptada totalmente debido a que las subhipétesis
demuestran una relacion significativa. Con mayor incidencia en la
subhipotesis 3¢ referente a las Redes Sociales. Esto radica en concluir que
las Redes sociales generan una mayor cantidad de emociones en los
consumidores e inducen a los sentimientos y emociones en los momentos
previos, durante y posteriores al uso de las mismas.

Asimismo, la hipdtesis 4 “La experiencia de marca esta compuesta por la
dimension de comportamiento” es aceptada totalmente, teniendo mayor
incidencia en la subhipdtesis 4. referente a las Redes Sociales Lo que
conlleva a concluir que las redes sociales inducen a sus consumidores a
formas de comportamiento y estilos de vida. Por otra parte, es importante
resaltar que el comportamiento puede y debe ser medido bajo dos enfoques,
debido a los resultados del analisis factorial exploratorio, uno como
comportamiento mas conductual que es la actividad fisica, mientras que el
otro es un comportamiento mas emocional que se enfoca en la motivacion a
actuar de cierta forma.

Por ultimo, la hipotesis 5 “La experiencia de marca esta compuesta por
la dimension social’ es aceptada totalmente. Sin embargo, cabe resaltar que
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la subhipotesis 5 referente a la Redes Sociales muestra la relacidn positiva
mas baja en esta hipodtesis. Este es un hallazgo curioso de la investigacion,
puesto que era de imaginarse que las marcas de esta categoria crearan
vinculos sociales fuertes con los consumidores, es decir que incitara la
interaccidn entre consumidores. Sin embargo, la percepcion de los
consumidores no es la esperada ante estas marcas. Cabe resaltar que esto
no implica que no exista relacion, sélo que ésta es baja.

Por otro lado, en cuanto a la hipdtesis 6, “La experiencia de marca
contribuye positivamente al capital de marca“es aceptada totalmente ya que
todas las subhipdtesis son aceptadas. Lo que lleva a concluir que
efectivamente la marca genera vinculos con el consumidor que permiten
contribuir al conocimiento, lealtad, calidad e imagen de la misma, con base
en la escala de medicion utilizada para este constructo.

En lo que respecta a la hipotesis 7, “La experiencia de marca contribuye
positivamente a la identificacion marca-consumidor” es aceptada totalmente,
puesto que todas las subhipoétesis son significativas. Lo cual refleja que la
experiencia de marca junto con sus componentes permiten la formacion de
una personalidad de marca con la cual los consumidores se identifican, por
lo que entre mas experiencial sea la marca mayor sera la capacidad de crear
esa personalidad.

Finalmente, hipdtesis 8, “La experiencia de marca contribuye
positivamente a la comunicacion boca-oido“ es aceptada totalmente debido
que todas las subhipotesis son significativas. Por o que es posible concluir
qgue las marcas experienciales conllevan a respuestas emocionales de sus
consumidores sobre las situaciones de consumo y poderlas compartir con
las personas cercanas. Cabe mencionar que esta comunicacion se evalua
desde el punto de vista de consumidores generadores de la misma, es decir,
el emisor en el proceso de comunicacion y no el receptor.

Por medio de este modelo tedrico y partiendo de la base que todas las
hipétesis fueron aceptadas, es posible aportar evidencia empirica
contundente al area de marketing, puesto que manifiesta la importancia que
tiene para las empresas poseer una marca experiencial, sin ignorar la
estructura dimensional de la experiencia de marca. Asimismo, demuestra la
importancia sobre cdmo una marca con mayor experiencialidad tiene mayor
influencia sobre la relacién de la empresa con el cliente por medio de la
identificacion marca-consumidor, comunicacion boca-oido y capital de
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marca. Todo esto conlleva a una implicacién relevante en el contexto de las
estrategias de marketing de las empresas.

6.3 Conclusiones e Implicancias empresariales

En el mundo empresarial hoy en dia las empresas buscan generar valor a
sus companias por medio de vinculos profundos con sus consumidores, es
decir, por medio de experiencias.

Por lo mismo, este estudio aporta hallazgos sobre la importancia de una
marca basada en la experiencia por encima de los aspectos funcionales, sin
dejarlos a un lado. Ademas, indica como la creacidon de la experiencia de
marca, por medio de los cinco ambitos propuestos, es relevante partiendo de
la base que las experiencias son memorables, lo cual, en algunas
situaciones puede ser de mucho mas aporte que los esfuerzos comerciales,
ya que las anteriores crean vinculos mas profundos.

Cabe resaltar, que con la evidencia empirica discutida en el presente
estudio son pocas las empresas que logran una experiencia holistica, es
decir, el desarrollo de todos los mddulos, generalmente se concentran en
algunos. Sin embargo, se debe resaltar que a medida que se logre
desarrollar de una mejor forma cada uno de ellos, probablemente las
ventajas para la empresa seran mayores.

Por lo mismo, el estudio sugiere que las empresas enfoquen parte de sus
esfuerzos a la creacién de la experiencia de marca, en la medida de lo
posible, ya que, posiblemente muchas empresas no sean responsables de la
experiencia de los consumidores, es decir, que no tienen el control ni idea de
los vinculos de sus consumidores hacia sus marca.

Por otro lado, con este modelo tedrico se aportan hallazgos importantes
en base a los cuales las empresas pueden disefiar sus estrategias de
marca. Con base a los resultados exploratorios se puede concluir los
aspectos de mayor impacto para cada una de las distintas categorias bajo
estudio y asi las empresas pueden crear estrategias de marketing mejor
enfocadas para crear marcas experienciales y poder influir en variables
relevantes para la relacion con sus clientes.

En general y como se menciona anteriormente, la evidencia empirica de
este estudio logra comprobar que a mayor experiencia de marca, mayor es
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la relacion del cliente con la empresa por medio de la identificacion del
consumidor con la marca, la creacion de capital de marca, y los
consumidores que comuniquen la marca con otros. Sin embargo, resulta
interesante para las distintas categorias el impacto de la estructura
dimensional de la experiencia de marca.

Cabe resaltar que la categoria de automéviles y comida rapida logran
crear una experiencia un tanto mas holistica ya que el impacto de las cinco
dimensiones es fuerte. Por lo que se puede atribuir que estas empresas
estan enfocadas en la creacion de una marca experiencial. Sin embargo, es
posible recomendar a estas marcas que dediquen sus esfuerzos en mejorar
las acciones dirigidas a estimular los estilos de vida y relaciones
interpersonales de sus consumidores, sin dejar a un lado las otras
dimensiones, para lograr un mayor impacto en el vinculo de la empresa con
el consumidor por medio de la identificacion marca-consumidor en primer
grado. Asimismo, ayudara a generar clientes que promuevan la experiencia
de marca por medio de la comunicacién boca-oido y mayor conocimiento,
lealtad e imagen de marca.

En la categoria de cervezas la evidencia empirica muestra que la
dimension cognitiva es la que genera mas impacto en la experiencia de
marca, mientras que la dimension de comportamiento y sensorial son de
menor impacto. Esto conlleva a recomendar a las marcas de cerveza a
invertir en acciones y estimulos de marca que apelen a las sensaciones e
inciten a los comportamientos y/o estilos de vida en los consumidores. Esto
con el fin de generar mayores vinculos con los consumidores y aumentar la
relacion con la empresa. El autor del estudio sugiere a las empresas la
creacion de estrategias de marketing distintas a las tradicionales, esto sobre
la base que su industria es distinta, ya que no cuentan con puntos de venta
propios, el envase y embalaje del producto es el mismo o muy parecido
respecto a las marcas competidores. Por ejemplo, mas actividades de
conocimiento de marca en eventos sociales en los cuales se pueda reflejar
el estilo de vida al que incita la marca, asi como apelar a los sentidos para
generar sensaciones que identifiquen al consumidor con la marca.

Por otro lado en la industria de tecnologia, si bien es cierto que la
presencia de los cinco sentidos es imposible, puesto que los articulos
tecnoldgicos no se pueden saborear ni oler, estas empresas deben enfatizar
sus acciones en los sentidos a los que si pueden apelar, por ejemplo hacer
énfasis en las sensaciones visuales y de tacto, incluso auditivas. Asi como
imagenes y sonidos especificos que funcionen como identificadores de
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marca, como en el momento al encender o apagar los dispositivos
tecnologicos de la misma marca todos emitan el mismo sonido e imagen con
los cuales el consumidor sea capaz de identificar la marca. Esto con el fin de
crear mayor identificacion de los consumidores con la empresa.

Respecto a las marcas de redes sociales se recomienda invertir en
acciones que conlleven al consumidor a las relaciones interpersonales e
identificacion social con la marca. Puesto que estas marcas involucran
actividades donde los consumidores comparten sus historias y opiniones, es
decir, incitan a los consumidores a la interaccibn con sus conocidos.
Incrementando estas acciones de experiencia de marca, las empresas
pueden mejorar su relacion con los consumidores y la preferencia de uso de
una por otra en base a la identificacion creada.

Finalmente se puede concluir que las empresas podran crear marcas
altamente experienciales por medio de la mejora del impacto de la
experiencia de marca bajo la estructura dimensional de la marca. Esto
conlleva a una mejora entre la relacion del consumidor con las empresas,
puesto que a mayor experiencia de marca, mayor sera el impacto en la
identificacion marca-consumidor, comunicacion boca-oido y capital de
marca.

6.4 Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigaciéon

Dentro de las limitaciones del estudio se puede mencionar, el perfil de la
muestra, puesto que esta fue recolectada exclusivamente de estudiantes
universitarios de la Region Metropolitana de Chile de algunas de las
universidades de Santiago, Chile por lo que no es posible concluir una
generalidad para el pais. Ademas, la base de datos obtenida fue
exclusivamente recolectada en tres universidades. Por lo que para futuras
investigaciones se recomienda ampliar el perfil de la muestra.

Por otra parte, tomando en cuenta que se abordaron distintas categorias
de productos, el rango etario de interés para las distintas industrias podria
ser distinto, por lo que este podria cambiar de una industria a otra. Ademas,
el tamafio de la muestra obtenida para cada una de las categorias fue
reducido por lo que el ajuste de los modelos por categoria no fue el
recomendado. Por consiguiente, se recomienda para futuros estudios
enfocar los esfuerzos en una unica industria dependiendo del interés de los
futuros investigadores. Esto debido a los distintos coeficientes de relacion
encontradas para la misma hipotesis en las distintas categorias.
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En cuanto al instrumento, la escala de frecuencia de uso se mide de
manera general, mientras que en cada una de las categorias esta puede ser
distinta debido al tipo de producto de cada industria. Ademas, se debe
considerar que la escala propuesta es un aproximado de uso, puesto que los
consumidores no son conscientes de la cantidad de veces que utilizando los
productos o marcas, por lo que se considera superficial para una medicién.
Por lo que se plantea establecer diferentes escalas de medicidn para la
frecuencia de uso, ya que ésta varia dependiendo del tipo de producto o
marca que se evalua

Por otro lado, el estudio se aborda unicamente desde el punto de vista de
la demanda, por lo que se considera interesante abarcar también desde la
perspectiva de la oferta, es decir conocer que tan comprometida esta la
empresa con la creacion de la experiencia de marca. Con el fin de poder
contrastar ambas perspectivas.

Asimismo, se considera interesante abordar tres de los conceptos
desarrollados en el presente trabajo desde dos perspectivas distintas.
Primero, la dimension de comportamiento, desde el lado emocional y
conductual. Segundo, el capital de marca agregar la perspectiva del valor
para la empresa, o sea, como la experiencia de marca contribuye con la
generacion de este tipo de valor. Por ultimo, la comunicacién boca-oido
también abordar el aspecto de influencia de este sobre la experiencia, es
decir, el consumidor como receptor de informacién generada por conocidos
y como esto podria relacionarse en su experiencia con la marca.

Finalmente, se sugiere que una linea de investigacién futura podria
abordarse por la perspectiva de las estrategias de comunicacién comercial,
incluyendo las promociones y publicidad. Es decir, cdmo estas pueden
contribuir a la experiencia de marca de una forma positiva.
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ANEXOS

Anexo 1 - Cuestionario

A través de la siguiente encuesta, te invitamos a colaborar en una
investigacion desarrollada con fines académicos para el Magister en
Marketing de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de

Chile.

El propédsito del estudio es obtener su percepcion como usuario sobre la
experiencia de marca en una categoria de producto de su eleccion. Su
participacion y opinibn es de mucho valor para esta investigacion. Y la
informacion que nos entregara es totalmente confidencial. Necesitaras solo

unos 15 minutos para contestar todas las preguntas.

iGracias por participar en este estudio!

1. Perfil de Marca

Instrucciones: marque la opcion que corresponda a su eleccion.
1. De estas 5 categorias de productos marque con una “X” la opcién que

usted considera que tiene mayor experiencia de marca. Marque sélo una

opcion.

1. Automoviles

[ ]

2. Cervezas

[ ]

3. Restaurantes
comida rapida

4. Redes
sociales

5. Tecnologia

[]

2. Pensando Unicamente en la categoria que eligié en la pregunta anterior,
seleccione sbélo una de estas marcas con la cual sienta que tiene mayor

experiencia de marca. Marque su opcién con una “X".

1. Automoviles

2. Cervezas

3. Restaurantes
comida rapida

4. Redes
sociales

5. Tecnologia

[

1. Audi

1.Heineken [ ]

1. McDonald’s

[ ]

1.Whatsapp [ |

1. Apple

[

2. Ford [ ]

2.Becker [ ]

2. Dominé

=

2. Facebook D

2. Samsung

[ ]

3. Chevrolet ™

3. Juan Maestro

3. Sony

L]

4. Chery

]

3. Kuntsmann;
S

[ ]

3. Pensando en la marca elegida, ¢ Qué tan frecuente usa usted esta marca?

[ ] A cadahora

[ ] 1 vezcadadia

[1 2-3 veces al dia

[ 11 vez cada semana
2-3 veces por semana
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[ 11 vezalmes
[ ] 2-3 veces al mes

I1. EXPERIENCIA DE MARCA

Instrucciones: Pensando en la Marca elegida en el inicio, marque el nUmero que
mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala va del 1 al 7,

siendo 1 Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo.
Muy en Muy
desacuerdo Pde acuerdo

Esta marca estimula mis sentidos. 1 (2 |3 |4 |5|6]|7
Encuentro esta marca interesante desde una
perspectiva sensorial.

Esta marca se caracteriza por ser capaz de generar un

1 12 |3 |4 |5|6|7 [~

La experiencia asociada a esta marca afecta a los
sentidos.

\ <1 La presencia de esta marca me anima a pensar. 1 12 |3 |4 |5|6|7

N Esta marca me provoca curiosidad. 1 ]2 |38 |4 |5|6]|7
Esta marca me hace pensar. 1 12 |3 |4 |5|6]|7
Percibo que esta marca estimula mi sentido critico. 1 12 |3 |4 |5|6]|7
Cuando uso o pienso en esta marca me siento mas 112 13 14 lslel7
imaginativo.
Me siento inspirado cuando veo/oigo/uso esta marca. |1 |2 |3 |4 |5|6 |7
Esta marca es capaz de incitar a la participacién. 1 12 |3 |4 |5|6]|7
Esta marca genera experiencias entre consumidores. |1 |2 |3 |4 |56 |7
Esta marca genera sentimientos y emociones. 1 12 |3 |4 |5|6]|7

Esta marca anima a la interaccion entre sus
consumidores .

La experiencia con la marca esta marcada por la
interaccidn con otros clientes.

Esta marca permite sentirse parte de una comunidad. |1 |2 [3 |4 |5|6 |7

Los encuentros con esta marca me generan
sentimientos y emociones.

Esta marca es una marca emocional. 1 |2 |3 |4 |5|6]|7
Esta marca es capaz de despertar emociones. 1 12 |3 |4 |5|6]|7
Cuando 0igo/veo esta marca revive emociones. 1 |2 |3 |4 |5|6]|7
Siento una fuerte emocidn por esta marca. 1 12 |3 |4 |5|6|7
Esta marca es capaz de afectar mi estado de 4nimo. 1 12 |3 |4 [5]6]7




Muy en Muy
desacuerdo Pde acuerdo

v15) Esta marca induce a emocionarse. 1

‘ 2yd Esta marca provoca experiencias fisicas o corporales.

17 Esta marca motiva a la accion y al comportamiento .
721 Esta marca esta orientada a la accion .

0l Utilizar esta marca implica una actividad fisica.

Me siento con ganas de actuar con esta marca.

Esta marca esta orientada a animar a sus clientes a
actuar.

alalalal o
N NN N NN
wlw|w|lw|w|w
NG N I NG O [ O
olo|olo|o | o
N NN~ N~

Esta marca me motiva a hacer cosas de forma
<kl diferente. 1 |2 |3 |4 |5|6]|7

2] Esta marca me inspira un estilo de vida diferente. 1 12 |3 |4 |5]6]7
Esta marca me anima a  emular/imitar
comportamientos de otras personas.

Esta marca me inspira formas alternativas de hacer
las cosas.

ITII. CAPITAL DE MARCA

Instrucciones: Pensando en la Marca elegida en el inicio, marque el nUmero que
mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala va del 1 al 7,
siendo 1 Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo.

Muy en Muy
desacuerdo Pde acuerdo

Tiene sentido comprar esta marca en lugar de

cualquier otra marca , incluso si son lo mismo. T2 |8 |4 5817 B

Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas
<:] que esta marca, preferiria comprar esta marca. 1 12 |3 |4 |5]6|7 [&

Si hay otra marca tan buena como esta marca,
prefiero comprar esta marca.

Si otra marca no es diferente de esta marca en
"1 cualquier forma, parece mas inteligente de comprar
esta marca.

-
N
w
N
[&)]
[}
~

40

IV. IDENTIFICACION DE MARCA

Instrucciones: Pensando en la Marca elegida en el inicio, marque el nUumero que
mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala va del 1 al 7,
siendo 1 Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo. Muy en Muy
desacuerdo Pde acuerdo

‘41 Me identifico fuertemente con esta marca. ‘ 1 ‘2 ‘ 3 ‘4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7
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“¥28 Me siento bien de ser cliente de esta marca.

50 Me gusta decir que soy un cliente de esta marca.

I Esta marca se ajusta bien a mi.

20| Me siento apegado a esta marca.

Alalala

NIN|ININ
W Wlw|w
Lo I I
ajfoajoa|o
[e2B N>R N>R e

V. COMUNICACION BOCA-OIDO

Instrucciones: Pensando en la Marca elegida en el inicio, marque el numero que
mejor exprese su posicidn con respecto al enunciado; la escala va del 1 al 7,
siendo 1 Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo.

Muy en
desacuerdo

Muy
de acuerdo

a oido de esta marca.

Es probable que propague mensajes positivos de boca

2 |3 |4 |5|6]|7 4

Recomendaria esta marca a mis amigos.

2 |3 |4 |5|6|7 2

Si mis amigos estuvieran buscando una marca de esta
“] categoria, les recomendaria esta marca.

VI. PERFIL CONSUMIDOR
Instrucciones: marque la opcion que corresponda a sus caracteristicas.

1. Género:

1) Masculino
2) Femenino

2, Edad:

1) De 18 a 20 afios
2) De 21 a 25 afios
3) De 26 a 35 afios
4) De 36 a 45 afios
5) De 46 a 55 afios
6) Mas de 56 afos

3. Comuna’

4, Escolaridad:

1) Ensefianza media
incompleta

2) Ensefianza media
completa

3) Ensefanza técnica
incompleta

4) Ensefanza técnica
completa

5) Ensefanza universitaria ]
incompleta

6) Ensefianza universitaria ]
completa

7) Estudio posgrado [ ]
(magister, doctorado)

OO0

5. Ocupacion:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

6. Ingresos
Menor a $225,000

[ ]
De $226,000 a $500,000
De $501,000 a $1,000,000
De $1,000,001 a $2,000,000

[]

De $2,000,001 a $3,000,000
Mas de $3,000,001

Gracias por su tiempo!
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Anexo 2 - Resultados Path Analisis Modelo G.

Capital
de Marca

Identificacion
Marca-
Consumidor

Experiencia de
Marca

Comunicacion
Boca-Oido

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Anexo 3 - Resultados Path Analisis Modelo A.

Capital
de Marca

Identificacion
Marca-
Consumidor

Experiencia de
Marca

Comunicacion
Boca-Oido

Fuente: Elaboracion propia, 2015.



Anexo 4 - Resultados Path Analisis Modelo Ce.

Capital
de Marca

Identificacion
Marca-
Consumidor

Experiencia de
Marca

Comunicacion
Boca-Oido

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Anexo 5 - Resultados Path Analisis Modelo Co.

Capital
de Marca

Identificacion
Marca-
Consumidor

Experiencia de
Marca

Comunicacién
Boca-Oido

Fuente: Elaboracion propia, 2015.



Anexo 6 - Resultados Path Analisis Modelo T.

Capital
de Marca

Identificacion
Marca-
Consumidor

Experiencia de
Marca

Comunicaciéon
Boca-Oido

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Anexo 7 - Resultados Path Analisis Modelo RS.

Capital
de Marca

Identificacion
Marca-
Consumidor

Experiencia de
Marca

Comunicacion
Boca-Oido

Fuente: Elaboracion propia, 2015.



Anexo 8 - Resultados Analisis Factorial Dimension Sensorial

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos Valido

Excluido®

Total

477
0
477

100.0
.0
100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos
881 7
Matriz de correlaciones
SE1 | SE2 | SE3 | SE4 | SE5 | SE6 | SE7
Correlacion SE1]1.000| .652| .484| .351| .588| .549| .462
SE2] .652(1.000| .615| .396( .669| .498| .570
SE3| .484| .615[1.000| .547( .556| .399| .654
SE4] .351| .396| .547|1.000| .444| .286| .458
SES| .588| .669| .556| .444(1.000| .576| .591
SE6| .549( .498| .399| .286( .576(1.000| .562
SE7] .462| .570[ .654] .458[ .591| .562]1.000
Sig. (unilateral) SE1 .000( .000| .000( .000| .000| .000
SE2] .000 .000| .000| .000| .000| .000
SE3] .000( .000 .000( .000| .000( .000
SE4] .000( .000| .000 .000( .000( .000
SE5| .000( .000| .000| .000 .000| .000
SE6| .000( .000| .000| .000| .000 .000
SE7] .000| .000] .000| .000] .000| .000
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 877
muestreo
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1659.403
Bartlett gl 21
Sig. .000
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Comunalidades

Inicial Extraccion
SE1 1.000 582
SE2 1.000 .687
SE3 1.000 .630
SE4 1.000 394
SES 1.000 .690
SE6 1.000 516
SE7 1.000 .645

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas
Autovalores iniciales al cuadrado
% de % % de %

Componente Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado
1 4.144 59.198 59.198( 4.144| 59.198 59.198
2 .841 12.012 71.210
3 .568 8.115 79.324
4 504 7.201 86.526
5 385 5.500 92.025
6 284 4.057 96.082
7 274 3.918 100.000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Matriz de componente”

Componente
1
SE1 763
SE2 .829
SE3 794
SE4 627
SES 831
SE6 718
SE7 .803

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 9 - Resultados Analisis Factorial Dimension Cognitiva

Resumen de procesamiento de casos

N %

|Casos Valido 477 100.0
Excluidoa |0 .0

Total 477 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach |N de elementos
.894 6

Matriz de correlaciones

Cl C2 C3 C4 C5 C6
|Correlacion ~ C1| 1.000] .568| .759] .542] .584] .566
C2] .568| 1.000] .612[ .514] .493] .481
C3] .759] .612 1.000[ .666| .663 .601
C41 .542| 514 .666( 1.000] .536 .501
C5] .584] .493] .663| .536 1.000[ .684
Col .566| .481] .601f .501] .684( 1.000

Sig. (unilateral)C1 .000[ .000] .000] .000] .000]
C2| .000 .000] .000; .000] .000]
C3| .000] .000 .000[ .000] .000
C4 .000; .000; .000 .000[ .000
C51 .000; .000 .000f .000 .000

Co6l .000] .000 .000[ .000[ .000

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 879
de muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 1597.477
de Bartlett gl 15
Sig. .000




Comunalidades

Inicial Extraccion
Cl 1.000 .694
C2 1.000 .561
C3 1.000 796
C4 1.000 .594
C5 1.000 .668
C6 1.000 621

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de
Componente | Total | varianza | acumulado | Total | varianza |% acumulado
1 3.935 65.581 65.581| 3.935 65.581 65.581
2 609 10.151 75.732
3 491 8.182 83.915
4 440 7.336 91.250
5 316 5.272 96.523
6 209 3477 100.000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente®

Componente
1
C1 .833
C2 749
C3 .892
C4 71
C5 818
C6 788

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 10 - Resultados Analisis Factorial Dimension Afectiva

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos Valido
Excluido®

Total

477
0
477

100.0
.0
100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach| N de elementos

.934 8
Matriz de correlaciones
Al | A2 | A3 | A4 | AS A6 A7 A8
Correlacion A1]1.000[ .691| .659| .692| .660 627 588 .624
A2] .691(1.000| .599( .683| .633 571 S51( .632
A3] 659 .599|1.000( .747| .679 .673 486 .580
A4] 692 .683| .747(1.000| .762 .664 592 .673
A5] 660 .633] .679[ .762]1.000 732 588 .661
A6 627 .571] .673[ .664| .732( 1.000 549 .645
A7] .588[ .551| .486[ .592| .588 549 1.000| .735
A8 .624[ .632] .580( .673| .661 .645 .735[1.000
Sig. (unilateral) Al .000|{ .000| .000| .000 .000 .000| .000
A2] .000 .000| .000| .000 .000 .000] .000
A3] .000( .000 .000| .000 .000 .000| .000
A4] .000{ .000] .000 .000 .000 .000] .000
A5] .000( .000| .000( .000 .000 .000| .000
A6] .000{ .000] .000[ .000] .000 .000] .000
A7] .000( .000| .000[ .000| .000 .000 .000
A8] .000[ .000] .000[ .000] .000 .000 .000
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 925
Prueba de esfericidad ~ Aprox. Chi-cuadrado 2846.339
de Bartlett gl 28
Sig. .000
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Comunalidades

Inicial Extraccion
Al 1.000 .699
A2 1.000 .652
A3 1.000 671
A4 1.000 774
AS 1.000 748
A6 1.000 .680
A7 1.000 581
A8 1.000 .698

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de %

Componente | Total | varianza acumulado | Total | % de varianza | % acumulado
1 5.503 68.784 68.784| 5.503 68.784 68.784
2 .639 7.985 76.770

3 481 6.014 82.784

4 339 4.234 87.018

5 324 4.053 91.070

6 284 3.556 94.627

7 235 2.936 97.563

8 195 2.437 100.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente®

Componente
1
Al .836
A2 .807
A3 819
A4 .880
A5 .865
A6 .824
A7 762
A8 .836

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 11: Resultados Analisis Factorial Dimension de Comportamiento

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos Valido
Excluido®

Total

477
0
477

100.0
.0
100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach| N de elementos
915 10
Matriz de correlaciones
Cco COl
CO1| CO2|CO3|CO4|CO5|Co6| 7 |CO8|CO9] O
Correlacion CO1 [1.000| .559| .468| .457| .418| .394|.393| .328| .334| .286
COo2 | .559|1.000| .701| .406| .599| .596|.577| .470| .534| .533
Cco3 | .468| .701|1.000| .525| .595| .627|.527| .384| .466| .493
COo4 | .457| .406| .525|1.000| .588| .506|.422| .363| .360| .374
COo5 | .418| .599| .595| .588|1.000| .712].628| .519| .546| .617
Co6 | 394 596 .627| .506| .712|1.000].620| .430| .473| .530
COT N 303| 577| 527 422| 628] 620 1'08 42| 6oa| 71O
Cco8 | .328| .470| .384| .363| .519| .430|.642]|1.000| .658] .675
CO9 | .334| .534| .466| .360| .546| .473|.624| .658|1.000| .730
Cco10| 286| .533| .493| .374| .617| .530|.716| .675| .730]1.000
Sig. COl .000[ .000[ .000| .000| .000|.000{ .000| .000| .000
(unilateral) CO2 | .000 .000[ .000| .000| .000{.000| .000[ .000] .000
CO3 | .000| .000 .000[ .000| .000{.000( .000| .000| .000
CO4 | .000| .000| .000 .000[ .000[.000| .000| .000]| .000
CO5 | .000|{ .000| .000( .000 .000(.000| .000| .000| .000
CO6 | .000| .000| .000[ .000| .000 .000[ .000[ .000] .000
CO7 | .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000[ .000| .000
COo8 | .000| .000| .000| .000| .000| .000]|.000 .000| .000
C09 | .000| .000| .000[ .000| .000| .000|.000| .000 .000
CO10| .000| .000| .000| .000| .000| .000|.000| .000| .000
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 907
de muestreo '
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 2954.802
de Bartlett gl 45
Sig. .000
Comunalidades
Inicial Extraccion
COol 1.000 567
CcO2 1.000 671
CO3 1.000 694
CO4 1.000 .569
CO5 1.000 698
CO6 1.000 .649
Cco7 1.000 732
COs8 1.000 722
CcO9 1.000 743
CO10 1.000 818

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total ex

licada

Sumas de extraccion de cargas al

Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %

Componente | Total | varianza | acumulado | Total | varianza acumulado
1 5.727 57.275 57.275( 5.727 57.275 57.275
2 1.134 11.340 68.615| 1.134 11.340 68.615
3 .689 6.888 75.502

4 .620 6.205 81.707

5 431 4.315 86.022

6 342 3.416 89.437

7 318 3.176 92.613

8 279 2.791 95.404

9 244 2.445 97.849

10 215 2.151 100.000
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Varianza total explicada rotada

Sumas de rotacion de cargas al cuadrado

% de
Componente Total varianza % acumulado
1 3.453 34.532 34.532
2 3.408 34.083 68.615
3
4
5
6
7
8
9
10

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente”

Componente
1 2
COl .593 464
CO2 793 204
CO3 767 326
CO4 .649 385
CO5 .830 .091
CO6 786 178
CO7 .824 -.231
CO8 727 -.440
CO9 764 -.398
CO10 .800 -422

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 2 componentes extraidos.
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Matriz de componente rotado®

Componente
1 2
COl .095 747
CO2 420 703
Cco3 315 71
CO4 190 730
CO5 526 .649
CO6 434 679
CO7 748 415
COs8 .826 199
CO9 823 255
CO10 .865 263

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.”
a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Matriz de transformacion de componente

Componente 1 2
1 11 704
2 -.704 711

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

Componente 1: Comportamiento Conductual

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

877 6

N de elementos
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Matriz de correlaciones

CO1 | CO2 | CO3 [ CO4 | CO5 | CO6
CO1]1.000| .559( .468| .457| .418( .394
CO2| .559]1.000( .701| .406| .599( .596
Correlacién CO3| .468| .701[1.000| .525| .595( .627
CO4| .457| .406( .525]1.000( .588[ .506
CO5| 418 .599( .595| .588[1.000( .712
CO6| .394| 596 .627| .506| .712(1.000
Co1 .000( .000( .000( .000| .000
CO2] .000 .000( .000| .000| .000
Sig. (Unilateral) CO3| .000| .000 .000( .000| .000
CO4| .000| .000| .000 .000( .000
COS5| .000| .000| .000| .000 .000
CO6| .000| .000] .000] .000] .000
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .837
Chi-cuadrado aproximado | 1451.639
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 15
Sig. .000
Comunalidades
Inicial Extraccion
Co1 1.000 461
CcO2 1.000 .676
Cco3 1.000 .699
CO4 1.000 .529
COs 1.000 .698
CO6 1.000 .673

Me¢étodo de extraccion: Analisis de Componentes principales.
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Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total| %dela % Total % de la % acumulado
varianza | acumulado varianza

1 3.736 62.265 62.265| 3.736 62.265 62.265

2 .698 11.625 73.890

3 .626 10.427 84.317

4 410 6.834 91.152

5 295 4919 96.070

6 236 3.930 100.000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Matriz de componentes”

Componente
1
COl .679
CO2 822
COo3 .836
CO4 727
COs .835
CO6 .820

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos
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Componente 2: Comportamiento Emocional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
.892 4
Matriz de correlaciones
CO7 | CO8 CO9 CO10
CO7 1.000 642 .624 716
Correlacion CO8 642 1.000 .658 675
CcO9 624 658 1.000 730
CO10 716 675 730 1.000
CO7 .000 .000 .000
. . COs8 .000 .000 .000
Sig. (unilateral)
CO9 .000 .000 .000
CO10 .000 .000 .000
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .833
Aprox. Chi-cuadrado 1098.121
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Sig. .000
Comunalidades
Inicial Extraccion
CO7 1.000 734
COs8 1.000 729
CO9 1.000 751
CO10 1.000 811

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al
cuadrado
Total % de % Total | % de varianza | % acumulado
varianza acumulado

1 3.024 75.599 75.599( 3.024 75.599 75.599
2 378 9.457 85.057

3 355 8.886 93.943

4 242 6.057 100.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Matriz de componente®

Componente
1
COl .593
CO2 793
COo3 767
CO4 .649
CO5 .830
CO6 786
CO7 .824
CO8 727
CO9 764
CO10 .800

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 12 - Resultados Analisis Factorial Dimension Social

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vilido 477 100.0
Excluido® 0 .0
Total 477 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach| N de elementos

.869 5

Matriz de correlaciones

SO1 SO2 SO3[ SO4 SO5
Correlacion SO1 1.000 .607 5501 494 482
SO2 .607 1.000 6301 511 443
SO3 .550 .630 1.000| .722 621
SO4 494 S11 7221 1.000 .649
SO5 482 443 621 .649 1.000
Sig. (unilateral) SO1 .000 .000{ .000 .000
SO2 .000 .000{ .000 .000
SO3 .000 .000 .000 .000
SO4 .000 .000 .000 .000
SO5 .000 .000 .000{ .000
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 931
de muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 1171.003
de Bartlett gl 10
Sig. .000
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Comunalidades

Inicial | Extraccion
SO1| 1.000 585
SO2| 1.000 .614
SO3| 1.000 769
SO4| 1.000 704
SO5] 1.000 .620

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de
Componente | Total | varianza | acumulado | Total | varianza [% acumulado
1 3.291 65.823 65.823( 3.291 65.823 65.823
2 673 13.468 79.292
3 443 8.856 88.148
4 340 6.792 94.940
5 253 5.060 100.000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente®

Componente
1
SO1 765
SO2 783
SO3 877
SO4 .839
SO5 788

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 13 - Resultados Analisis Factorial Dimension Capital de Marca

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vilido 477 100.0
Excluido® 0 .0
Total 477 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach| N de elementos

.866 4

Matriz de correlaciones

CM1 CM2 CM3 CM4
Correlacion CM1 1.000 .660 537 460
CM2 .660 1.000 744 .638
CM3 537 744 1.000 .660
CM4 460 .638 .660 1.000
Sig. (unilateral) CM1 .000 .000 .000
CM2 .000 .000 .000
CM3 .000 .000 .000
CM4 .000 .000 .000
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 704
de muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 971.309
de Bartlett gl 6
Sig. .000
Comunalidades
Inicial Extraccion
CM1 1.000 .604
CM2 1.000 .822
CM3 1.000 769
CM4 1.000 .664

Método de extraccion

: analisis de componentes principales.
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Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al

Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Componente | Total | varianza [acumulado [ Total varianza | acumulado
1 2.859 71.468 71.468 | 2.859 71.468 71.468
2 .565 14.118 85.586
3 346 8.655 94.241
4 230 5.759 100.000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente”

Componente

1
CM1 77
CM2 907
CM3 877
CM4 815

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 14 - Resultados Analisis Factorial Dimension Identificacion Marca-
Consumidor

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vilido 477 100.0
Excluido® 0 .0
Total 477 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

935 5

Matriz de correlaciones

IM1 | IM2 | IM3 | IM4 | IM5
Correlacion M1 1.000| .719| .695( .710| .737
IM2 .71911.000( .851| .789| .694
IM3 6951 .851[1.000| .796| .710
IM4 7101 789 .796[1.000| .732
IM5 737 .694| .710| .732]1.000
Sig. (unilateral) IM1 .000| .000| .000] .000
IM2 .000 .000[ .000| .000
IM3 .000| .000 .000| .000
IM4 .000| .000( .000 .000
IM5 .000( .000| .000| .000
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 883
de muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 2046.575
de Bartlett gl 10
Sig. .000
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Comunalidades

Inicial Extraccion
IM1 1.000 745
IM2 1.000 .830
IM3 1.000 .830
IM4 1.000 818
IMS5 1.000 751

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de %

Componente | Total |  varianza acumulado | Total | % de varianza | % acumulado
1 3.975 79.505 79.505] 3.975 79.505 79.505
2 392 7.840 87.346

3 272 5.432 92.778

4 216 4.318 97.096

5 145 2.904 100.000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente®

Componente
1
M1 .863
M2 911
IM3 911
M4 905
IM5 .867

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 15 - Resultados Analisis Factorial Dimension Comunicacion Boca Oido

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vilido 477 100.0
Excluido® 0 .0
Total 477 100.0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach| N de elementos
.891 3
Matriz de correlaciones
CBO1 CBO2 CBO3
Correlacion CBO1 1.000 .698 631
CBO2 698 1.000 .870
CBO3 .631 .870 1.000
Sig. (unilateral) CBO1 .000 .000
CBO2 .000 .000
CBO3 .000 .000
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 636
de muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 988.910
de Bartlett gl 3
Sig. .000
Comunalidades
Inicial Extraccion
CBO1 1.000 17
CBO2 1.000 .899
CBO3 1.000 .854

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
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Varianza total ex

licada

Sumas de extraccion de cargas al

Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de
Componente | Total | varianza | acumulado | Total | varianza [% acumulado
1 2471 82.360 82.360( 2.471 82.360 82.360
2 405 13.502 95.862
3 124 4.138 100.000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente®

Componente
1
CBO1 .847
CBO2 .948
CBO3 924

Método de extraccion: analisis de componentes principales.”

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 16 - Output AMOS Path Analysis Modelo G
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate Estimate Estimate
C <--- EM | ,782 C5 <--- C , 776 CO6 <--- CO , 774
SE <--- EM | ,647 C6 <--- C ,749 CO5 <-- CO ,824
SO < EM | .694 SO5 <-— SO |.744 CO4 <- CO |,564
A <--- EM | ,775 SO4 <--- SO ,813 CO3 <-- CO ,702
CO <-- EM | ,750 SO3 <--- SO ,857 CO2 <-- CO ,748
CM <-- EM | 575 SO2 <--- SO ,690 COl <-- CO ,501
M <--- EM | ,807 SOl <--- SO ,664 CMl <-- CM | ,697
CBO <-- EM | ,663 A8 <-- A ,793 CM2 <--- CM | ,891
SE7 <--- SE , 736 A7 <-- A , 714 CM3 <--- CM | ,836
SE6 <--- SE ,669 A6 <-- A ,804 CM4 <--- CM | ,737
SE5 <-- SE ,802 AS <-- A ,850 M1l <-- IM ,803
SE4 <--- SE 519 A4 <-- A ,862 M2 <-- IM ,905
SE3 <-- SE 127 A3 <-- A ,796 M3 <-- IM 907
SE2 <-- SE ,826 A2 <-- A ,780 M4 <--- IM ,882
SE1 <-- SE , 736 Al <-- A ,314 IM5 <- IM ,796
C1 <-- C 811 CO10 <--- CO ,766 CBOl <--- CBO | ,731
C2 <-- C ,692 CO9 <-- CO ,695 CBO2 <--- CBO | ,959
C3 <-- C ,869 CO8 <-- CO ,642 CBO3 <--- CBO | ,902
C4 <--- C , 707 CO7 <-- CO ,310
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Anexo 17 - Output AMOS Path Analysis Modelo A
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate Estimate Estimate
C <-- EM 174 | [C4 <-- C ,651 | [CO8 <-- CO ,525
SE <-- EM ,766 | |C5 <-- C ,780 | [CO7T <-- CO ,817
SO <-- EM ,628 | |C6 <-- C ,833 | [CO6 <~ CO ,652
A <-- EM ,751 | [SO5 <-- SO ,702 | [COS5 <- CO , 737
CcO <-- EM ,643 | [SO4 <-- SO ,840 | |{CO3 <-- CO ,625
CM <-- EM ,524 | [SO3 <-- SO ,895 | [CO2 <-- CO ,650
M <-- EM ,825 | [SO2 <-- SO ,605 | [CM1 <-- CM ,703
CBO <- EM ,621 | |SO1 <-- SO 612 | [CM2  <-- CM ,944
SE7 <-- SE ,602 | [A8 <-- A JT77 | [CM3 <-- CM ,863
SE6 <-- SE 77 | |A7 <-- A ,687 | [CM4 <-- CM ,827
SE5 <-- SE ,825 | |A6 <-- A ,801 | [IM1 <-- IM ,823
SE4 <-- SE ,542 | |AS <-- A ,874 | [IM2 <-- IM ,901
SE3 <-- SE ,6097 | |A4 <-- A ,886 | [IM3 <-- IM ,908
SE2 <-- SE ,848 | [A3 <- A , 790 | [IM4 <-- IM ,838
SE1 <-- SE ,819 | |A2 <- A ,818 | |[IM5 <-- IM ,696
Cl <-- C 78 | |Al <-- A ,766 | [CBOl1 <-- CBO | ,788
C2 <-- C ,6097 | [CO10 <-- CO ,812 | [CBO2 <-- CBO | ,908
C3 <-- C 821 | [CO9 <-- CO ,840 | [CBO3 <-- CBO | ,931
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Anexo 18 - Output AMOS Path Analysis Modelo Ce
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate Estimate Estimate
C <-- EM ,827 SO5 <-- SO 572 CO4 <-- CO ,501
SE <-- EM ,531 S04 <-- SO ,647 CO3 <-- CO ,645
SO <-- EM ,604 SO3 <-- SO , 732 CcCO2 <-- CO , 582
A <-- EM ,634 SO2 <-- SO ,883 CMl <-- CM ,828
CO <-- EM 515 SO1 <-- SO ,761 CM2 <-- CM ,835
CM <- EM ,798 A8 <-- A ,609 CM3 <-- CM ,829
M <-- EM ,839 A7 <-- A ,564 CM4 <-- CM ,540
CBO <-- EM ,805 A6 <-- A ,694 M1 <-- IM ,854
SE7 <-- SE , 739 AS <-- A ,833 M2 <-- IM ,873
SE5 <-- SE ,566 A4 <-- A ,842 IM3 <-- IM ,879
SE4 <-- SE ,660 A3 <-- A ,718 M4 <-- IM ,820
SE3 <-- SE ,813 A2 <-- A ,658 M5 <-- IM ,843
SE2 <-- SE ,770 Al <-- A , 768 CBO - CB 503
Cl1 <-- C ,695 CO10 <-- CO ,691 1 O ’
C2 <-- C ,542 CO9 <-- CO ,536 CBO <. CB 906
C3 <- C 867 | |CO8 <-- CO | ,538 | |2 O ’
4 <-C 618 | [CO7T <- CO | 714 | |CBO _  CB | g0,
C5  <- C 707 | |co6 <- co | 866 | L3 0
C6 <-- C ,580 CO5 <-- CO , 768
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Standardized Regression Wei
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Anexo 19 - Output AMOS Path Analysis Modelo Co
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Estimate Estimate Estimate
C <- EM |.,774| |[C5 <- C 782 | [CcO5 <- CO 769
SE <- EM |.,758| |c6 <-- C 833 | |CO3 <- CO ,683
SO <- EM | .,622| [SO5 <-- SO 701 | |CcO2 <- CO 687
A <- EM | .,736| |SO4 <- SO 840 | |CMI <-- CM | ,704
CO <- EM |,691 | [SO3 <- SO 896 | |CM2 <- CM | ,943
CM <-- EM |,531| [SO2 <- SO 664 | |CM3 <- CM | ,863
IM <- EM | ,877| [SOl <- SO 611 | |CM4 <- CM | ,828
CBO <-- EM | ,624| |A8 <- A 760 | [IM1  <-- IM ,858
SE7 <-- SE 638 | |A7T <~ A 664 | [IM2 < IM ,830
SE6 <-- SE 673 | |A6 <~ A 857 | |IM3 <- IM ,839
SE5 <-- SE 821 |AS <~ A 878 | |[IM4 < IM 862
SE4 <-- SE 473 | |A4 <~ A 897 | |[IM5 <- IM 733
SE3 <-- SE 683 |A3 <~ A 805 | |CBO
SE2 <-- SE 868 | |A2 <~ A 805 | |1 < CBO 1788
SEl <- SE 824 | |A1 <~ A 745 | |CBO _ o | 907
Cl <- C 777 | |CO10 <-- CO 723 | |2 ’
2 <-C 698 | |CO9 <~ CO |.,764 | |CBO _ (g | 93;
3 <- C 820 | [cO7 <- co |.,794] 13
C4 < C 651 | |CO6 <- CO 712
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Anexo 20 - Output AMOS Path Analysis Modelo T
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate Estimate Estimate
C <--- EM ,698 C5 <--- C , 708 CO6 <-- CO ,674
SE <--- EM ,336 Co6 <--- C ,637 CO5 <-- CO , 767
SO <--- EM ,812 SO5 <--- SO , 765 CO4 <-- CO ,607
A <--- EM , 701 SO4 <--- SO ,866 CO3 <- CO 727
CcO <--- EM ,687 SO3 <--- SO ,885 CO2 <- CO ,823
CM <-- EM ,675 SO2 <--- SO , 758 COl <- CO ,638
IM <--- EM ,877 SO1 <--- SO ,642 CMl <-- CM ,671
CBO <--- EM , 783 A8 <--- A , 762 CM2 <--- CM ,958
SE7 <--- SE ,828 A7 <--- A , 741 CM3 <--- CM ,824
SE6 <--- SE , 728 A6 <--- A ,836 CM4 <--- CM , 767
SE5 <--- SE 917 AS <--- A ,899 Ml <-- IM , 723
SE4 <--- SE ,544 A4 <--- A ,862 M2 <- IM ,959
SE3 <--- SE , 726 A3 <--- A ,815 IM3 <-- IM ,940
SE2 <--- SE ,817 A2 <--- A ,710 M4 <-- IM ,897
SEl1 <--- SE ,692 Al <--- A ,827 IM5 <--—- IM ,712
Cl <--- C ,840 CO10 <--- CO ,905 CBO1 <--- CBO | ,794
C2 <--- C , 784 CO9 <-- CO , 737 CBO2 <--- CBO | ,972
C3 <--- C ,899 CO8 <--- CO ,847 CBO3 <--- CBO | ,972
C4 <--- C ,695 CO7 <-- CO ,839
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Anexo 21 -

Output AMOS Path Analysis Modelo RS
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate Estimate Estimate
C <--- EM 771 C5 <--- C ,721 CO6 <-- CO ,686
SE <--- EM ,715 Co6 <--- C ,692 CO5 <-- CO ,821
SO <--- EM ,507 SO5 <--- SO ,860 CO4 <- CO , 588
A <--- EM ,843 SO4 <--- SO ,857 CO3 <-- CO ,711
CO <- EM ,770 SO3 <--- SO ,866 CO2 <-- CO ,709
CM <- EM ,512 SO2 <--- SO ,657 COl <- CO ,690
M <--- EM , 761 SOl <--- SO ,548 CM2 <-- CM , 726
CBO <--- EM , 707 A8 <--- A ,813 CM3 <--- CM ,897
SE7 <--- SE , 792 A7 <--- A ,609 CM4 <--- CM ,803
SE6 <--- SE , 750 A6 <--- A ,825 Ml <- IM 771
SE5 <--- SE , 796 A5 <--- A ,856 IM2 <-- IM ,873
SE4 <--- SE ,528 A4 <--- A ,830 IM3 <- IM ,939
SE3 <--- SE , 792 A3 <--- A ,857 IM4 <-- IM ,899
SE2 <--- SE , 793 A2 <--- A ,789 M5 <- IM ,887
SEl1 <--- SE , 764 Al <--- A ,804 CBOl1 <--- CBO | ,717
Cl <--- C ,863 CO10 <--- CO ,702 CBO2 <--- CBO | ,880
C2 <--- C ,596 CO9 <-- CO ,760 CBO3 <--- CBO | ,821
C3 <--- C ,863 CO8 <--- CO ,666
C4 <--- C , 726 CO7 <-- CO ,788
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