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Resumen Ejecutivo

El presente estudio se enfoca en analizar la relacion existente entre la imagen de la
tienda con la experiencia de marca, y como esta Ultima puede influir en la actitud a la
marca, apego a la marca y valor de marca. Por otra parte, el tipo de tienda (Flagship
Store o Brand Store) tiene influencia en la imagen de la tienda con la experiencia de

marca que tengan los consumidores.

Este estudio es cuantitativo del tipo concluyente, donde la metodologia de la
investigacion se aplic6 de forma transversal, obteniendo la informacion necesaria
mediante una encuesta presencial y autoadministrada. La encuesta se aplic6 a 528
individuos que compraron en alguna de las tiendas de Adidas, y ademas eran
consumidores de la marca. Una vez recopilada la informacion se formé la base de datos
en Excel, la cual luego se traspasd a SPSS. Posteriormente, se realiz6 un analisis de
fiabilidad y validez (analisis factorial exploratorio) para evaluar si el instrumento utilizado

era idoneo.

El aporte que tiene esta investigacion es mostrar como el tipo de tienda (Flagship Store o
Brand Store) influye en la relacion existente entre imagen de la tienda y experiencia de
marca, y también ver si la experiencia de marca tiene influencia en los constructos de

marca (apego a la marca, actitud a la marca y valor de marca).

La originalidad de este estudio es determinar si en Chile funciona el tipo de tienda
Flagship Store, es decir, si este cumple con los objetivos esperados, para que las
empresas inviertan en este disefio de tienda con el fin de construir una marca mas
potente, o si es innecesario y no se obtienen los resultados esperados, para no malgastar
recursos. Por lo tanto, diferentes empresas pueden tener conocimiento de que mejoras
en las variables ya mencionadas, son factores influyentes en los individuos, lo que
finalmente conducira a obtener informacion necesaria para tomar decisiones estratégicas,
con el fin de aumentar valor a los clientes, a la marca y mejorando la relacion cliente,

marca y empresa.

Posteriormente, se realizd un andlisis de regresion lineal entre imagen de la tienda con
experiencia de marca, de la Flagship Store como de la Brand Store para ver si existe

diferencia por el tipo de tienda en Chile.
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Finalmente, se efectu6 el andlisis factorial confirmatorio, mediante un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) para observar la relaciébn que existe entre la variable
independiente (imagen de la tienda) con las variables dependientes (experiencia, actitud,
apego y valor de marca), con el fin de rechazar o no rechazar las hipétesis planteadas en
este estudio, plasmado en el modelo que serd visto en el transcurso de la investigacion.
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CAPITULO |



INTRODUCCION

1.- Introduccidn a lainvestigacion

En la actualidad, los diferentes individuos se han vuelto cada vez mas exigentes al
momento de adquirir un producto o servicio. Antes, sélo era cuestion de adquirirlo y que
cumpliera la funcién para lo cual se necesitaba y el cliente estaba satisfecho, pero hoy
todo ha cambiado. Los individuos quieren algo mas que buena calidad, buen desempefio,
gue cumpla las expectativas esperadas, ellos quieren ademas, que genere un valor
adicional, por lo que las empresas deben dar énfasis al valor entre empresa y cliente, ya
gue es el valor el concepto clave en el intercambio comercial, es decir, al estar ambas

partes satisfechas estarian logrando cada una el resultado esperado (Naranjo, 2000).

El intercambio comercial se realiza a través del Retail, el cual es el comercio que se
realiza al detalle, esto es, cuando se vende directamente a los consumidores (CERET,
2014). Segun (Leyton, 2010) la industria del Retail es dindmica y tiene una alta
competencia, la cual, en términos de las organizaciones que la componen, puede
examinarse en base a modelos diferentes. Otra forma de clasificacion es la propuesta por
(Zentes, Morschett y Scharamm - Klein, 2007) donde separan a los retailers en
alimenticios y no alimenticios. Es aqui, donde nos insertaremos, en los no alimenticios, en

las tiendas de la marca Adidas.

Para comenzar, la imagen de la tienda, la cual es la impresién total que representan en la
memoria el conjunto de atributos percibidos y asociados con la tienda, los que son
aprendidos de una experiencia pasada y actual de los estimulos que existan (Hartman &
Spiro, 2005), en donde podemos sefalar dos tipos de tiendas existentes de la marca
Adidas, primero las Brand Store que son la tienda de la marca, aquellas que llevan una
sola marca de un producto a la tienda o lugar fisico de venta y son propiedad del
fabricante de la marca que comercializa (Dolbec & Chebat, 2013); segundo, las Flagship
Store que tienen las mismas caracteristicas que las Brand Store pero ademas opera (al
menos en parte) con la intencion de reforzar la imagen de la marca, como también los
clientes van para jugar y divertirse(R. V. Kozinets et al., 2002), ademas para experimentar
la marca, la empresa y sus productos (Cantero, 2013). Estos tipos de tienda pretenden
generar reacciones similares en los clientes pero de vivencias distintas. Por lo tanto, la
imagen de la tienda como factor influye de una manera positiva en la evaluacion de las
marcas propias, lo cual es un enorme potencial que pueden poseer aquellas tiendas que
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cuentan con una buena imagen(Farias, 2014). Asi, la imagen de la tienda afecta al valor
de marca, actitud a la marca y apego a la marca, a través de la experiencia de marca que
tenga cada individuo (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).

Otro punto a considerar es el marketing experiencial, cuyo nudcleo central es la
experiencia del consumidor (Moral & Fernandez, 2012). Este es un proceso que aporta
valor a los clientes, vinculado a las experiencias, vivencias que éstos tengan con los
productos y servicios, aportandoles informacion para orientarlos a tomar la mejor decision
de compra actual y en futuro lograr fidelizarlos (Segura & Garriga, 2008). De esta
manera, es como se debe generar una buena experiencia de marca, ya que las
experiencias suceden también cuando en un entorno de compras concreto los
consumidores buscan el producto, mas aun luego del consumo, a través de sucesos de
nostalgia debido a que tienen una vinculaciébn con la marca, al usarla para ciertas
situaciones importantes para el individuo (Hirschman & Holbrook, 1982)(E. Fernandez &
Delgado, 2011). Por lo tanto, la experiencia de marca se refiere a conocimientos,
sensaciones, sentimientos y respuestas de comportamientos que son el resultado de

determinados estimulos que otorga la marca (Brakus et al., 2009).

Cabe mencionar que la experiencia de marca influye en el apego a la marca, el cual se
refiere al afecto, a la pasion profunda y el anhelo persistente que tiene cada individuo por
tomar la marca en posesion, junto con la voluntad y disposicién de hacer los sacrificios
necesarios a fin de adquirir la marca (Tsai, 2011). Como también influye en el valor de
marca debido a que es el valor que otorgan los clientes potenciales y actuales, al
simbolo, nombre y personalidad de la marca que se agregd al valor generado por los
productos, servicios, y empresas que se identifican con dicha marca (Naranjo, 2000). Y
por ultimo en la actitud a la marca, en donde las actitudes no son observables
directamente, sino que es una variable latente que se infiere a través de la conducta o de
las declaraciones verbales de las personas, lo cual hace dificil su medicion (Ortego,
Lépez, & Alvarez, 2007), pero (Keller, 1993) relaciona la actitud con lealtad, lo cual se
pone de manifiesto cuando existen actitudes y creencias favorables hacia la marca. Se
considera como un aspecto inseparable de la lealtad, como un comportamiento de

compra expresado en el transcurso del tiempo (Jacoby & Kyner, 1973).

Es por esto que las empresas de hoy en dia, y las cuales sobresalen en el mercado son
aquellas que tienen un objetivo en comun, fijar al consumidor en el centro del marketing

(Kotler, Philip y Armstrong, 2012). Por lo tanto, si la empresa logra entender los deseos y
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necesidades del consumidor, teniendo claro cudl es el mercado meta, puede desarrollar
una propuesta de valor convincente con el fin de atraer consumidores valiosos y los
cuales perduren en el tiempo. A su vez, es de suma importancia conocer la percepcion
del valor al cliente, ya que es fundamental para poder comprobar la lealtad y satisfaccién
gue posee el cliente respecto al producto o servicio ofrecido (Turnbull, 2009).

Es por esto, que el presente trabajo de investigacion pretende responder a la siguiente
pregunta ¢El tipo de tienda influye en la experiencia de marca? Y ¢la experiencia de

marca interviene en el apego a la marca, valor de marca y actitud a la marca?.

Por consiguiente, la investigacion se baso en el estudio que realiz6 (Dolbec & Chebat,
2013) en donde se encuestd a mujeres, las cuales ya habian tenido una experiencia de
compra en la marca establecida. Para el desarrollo apropiado de este estudio se escogio
una marca diferente a la utilizada por los autores, escogiendo la marca Adidas, con sus
Brand Store existentes en diferentes Malls de Santiago, y utilizando su Flagship Store
inaugurada el 1 de Diciembre de 2014 en el Mall Costanera Center, con el fin de obtener
las apreciaciones de ambas tiendas. Ademas, se reestructuré el cuestionario y el perfil

del consumidor en beneficio de la investigacion.

2.- Objetivos de la investigacion

El objetivo general de este estudio es establecer la relacion entre a) imagen de la tienda y
b) experiencia de marca con lo constructos de marca: apego a la marca, actitud a la
marca y valor de marca. En cuanto a los objetivos especificos, estos son: construir un
instrumento valido y fiable para medir la percepcion del cliente con los tipos de tienda;
comprobar si el tipo de tienda media la relacion entre imagen de la tienda y experiencia
de marca; establecer si la experiencia de marca media la relacion entre imagen de tienda

y los constructos de marca.

3.- Importancia de la investigacion

La importancia que tiene esta investigacion es mostrar como el tipo de tienda, que sea
una Flagship Store o una Brand Store influye o media la relacién existente entre imagen
de la tienda y experiencia de marca, lo cual permite responder a la pregunta de
investigacion ¢ El tipo de tienda influye en la experiencia de marca? y también identificar

si la experiencia de marca impacta en los constructos de marca, para lo cual se
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responderia a la siguiente pregunta ¢la experiencia de marca interviene en el apego a la

marca, valor de marca y actitud a la marca?.

En este sentido, esta investigacion es una “réplica” del estudio realizado por (Dolbec &
Chebat, 2013), donde se utilizd6 la marca Adidas. La contribucién que genera esta
investigacion, es mostrar cuales son los aspectos relevantes para las empresas al
momento de disefiar o abrir una tienda, es decir, enfocarse en los aspectos importantes y
gue son valiosos para los clientes, como la experiencia que se tenga en la tienda, la
imagen que tenga, la actitud que tiene el consumidor hacia la marca, como también el
apego y valor de marca. Ademas, mostrar que el tipo de tienda, que sea flagship store o
brand store influye en la relacion que existe entre imagen de la tienda y experiencia de

marca.

4.- Estructura de la investigacion

El trabajo se divide en siete capitulos, donde se comienza con el capitulo |, la cual es la
introduccion ya presentada. Luego, se continla con el marco teorico (Capitulo ).
Posteriormente, se contindia con los objetivos de la investigacion (Capitulo 111), siguiendo
con las hipoétesis (Capitulo 1V). Después, se continla con la metodologia de la
investigacion (Capitulo V), continuando con los resultados de la investigacion (Capitulo

VI). Finalmente se presentan las conclusiones (Capitulo VII).
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CAPITULO I



MARCO TEORICO

Revision de la Literatura

1. Retail

1.1. Definicién

El término Retail, significa venta al por menor, comercio minorista 0 comercio detallista
(Leyton, 2013). Es por esto que al hablar de Retail, se apunta al comercio que se realiza
al detalle, esto es, cuando se vende directamente a los consumidores (CERET, 2014).
Por lo tanto, el Retail representa a un sector de la economia, englobando todos los tipos
de comercio que se involucran en la comercializacion masiva de productos/servicios
uniformes, hacia una cantidad elevada de clientes (Leyton, 2013). Entonces, el Retail en
un canal de distribucién, es el negocio final que une a los proveedores con los
consumidores (Fernandez & Cea, 2011). Cabe mencionar que los participantes que se
desenvuelven en este medio se llaman Minoristas, Detallistas o Retailers (Leyton, 2013).

A continuacion se presenta una ilustracién mostrando el canal de distribucion:

FIGURA 1: Canal de distribuciéon

Empresas Comerciante Retailing o Consumidor
Manufacturas Mayorista Minoristas Final

Fuente: Basado en (C. Fernandez & Cea, 2011)

Por otra parte, puede suceder que, el comerciante mayorista sea el mismo que realiza la
comercializacion minorista, cumpliendo la misma funcion pero con enfoques diferentes,
debido a que el comerciante mayorista se enfoca en satisfacer necesidades del minorista
y el Retail se preocupa de satisfacer las necesidades del consumidor final (Rodriguez,
2003).

En un comienzo, en Chile la industrial del Retail s6lo contaba con algunas tiendas
ubicadas en los sectores mas céntricos de Santiago, siendo en 1976 la construccion del
primer hipermercado lo que fue un importante hito en la expansion de la industria del
Retail, continuando después el surgimiento de los primeros centros comerciales, los

cuales fueron exitosos debido a que el pais en los 80 comenz6 a gozar un éxito
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econdmico generando mayor poder adquisitivo, y adaptacion de los formatos y modelos
de negocios norteamericanos, resultando la primera construccion del Mall Chileno
(CERET, 2014).

Posteriormente, las cadenas de retail se expandieron por todo Santiago, y por todo el
pais. Las cadenas comenzaron a diversificar su negocio, lidiando en diferentes mercados
como: tiendas por departamento, supermercados en distintos formatos, inmobiliario
(mediante la administracién de centros comerciales), financiero (tarjetas de crédito de las

tiendas), mejoramiento del hogar, farmacias y otros (CERET, 2014).

1.2. Tipos de retailers

Segun (Leyton, 2010) la industria del retail es dinAmica y tiene una alta competencia, la
cual, en términos de las organizaciones que la componen, puede examinarse en base a
modelos diferentes. Como depende de la estrategia que utilicen los operadores, se
pueden utilizar tanto modelos como otra forma de clasificacion, siendo una de éstas la
que proponen (Zentes, Morschett y Scharamm — Klein, 2007), en donde separan a los

retailers en:

1.2.1. Retailers de alimentacion

Este tipo de retailers son las compafilas minoristas que tienen como oferta principal
distribuir alimentos al consumidor final a través del autoservicio. Dependiendo de sus
formatos y caracteristicas se pueden clasificar en hipermercado, tienda de conveniencia,
supermercado convencional, entre otras. Por Ultimo, aquellos retailers, que no cuentan

con tienda fisica, como el delivery, son otras formas de comercio de alimentacion.

1.2.2. Retailers de no alimentacion

Este tipo de retailers incluyen a las compafiias minoristas que no ofrecen alimentacion, su
oferta principal es distribuir productos no comestibles, como lo son el vestuario,
elementos de perfumeria, medicamentos, etc. Por lo tanto, encontramos los siguientes

formatos:

a) Category Killers: Son minoristas especialistas en cierta categoria, donde se manejan

una gran profundidad de articulos generalmente a precios bajos, ocasionando a veces

la muerte de dicha categoria en un minorista competidor.
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b)

d)

f)

9)

h)

Farmacias / Perfumerias: Tiendas enfocadas en las categorias de belleza, higiene

personal y salud.

Tiendas por Departamento: Son grandes superficies que tienen un surtido amplio y

profundo. Son administradas por “departamentos” especializados, tienen personal
propio, infraestructura propia (interior de la tienda), metas, planes y presupuestos
determinados.

Tiendas de Especialidad: Se enfocan en cierto grupo de productos/servicios, por ende,

tienen un surtido poco amplio pero muy profundo entregando mayor cantidad de
alternativas que la competencia al mercado meta. Ademas, dependiendo de las
politicas gubernamentales de cada pais, es comun que estas tiendas ofrezcan
categorias de alimentacion, revistas, periddicos, articulos de regalos, entre otros.

Tiendas de Home Improvement: Nace de la mano de la preocupacién de los

consumidores por el mejoramiento del hogar. Encontramos formatos de grandes
superficies cuya categoria fundamental es ferreteria.

Venta por catalogo: Tipo de venta mas tradicional, forma de venta sin tienda, donde el

mix de retail es entregado a través de un catalogo a los potenciales consumidores,
concretando la transaccion por teléfono, fax o correo.

Venta directa: Contacto personal y participativo del vendedor con el comprador en un
lugar fisico que no es una tienda minorista, generalmente la reunién se hace en el
hogar del consumidor.

Ventas electronicas: Aqui los productos/servicios de los retailers son ofrecidos por

Internet, desarrollandose las transacciones virtualmente.

Dentro de los formatos mencionados anteriormente los mas tradicionales de Retail se

encuentran las tiendas por departamentos, farmacias y supermercados (CERET, 2014).

Es por esto, que a continuacion se presentan algunos indicadores para las tiendas por

departamento, ya que son éstas las que compiten principalmente con las Brand Store o

Flagship Store.

Tiendas por departamento

Como ya se menciond, éstas son grandes superficies que tienen un surtido amplio y

profundo. Son administradas por “departamentos” especializados, tienen personal

propio, infraestructura propia (al interior de la tienda), metas, planes y presupuestos
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determinados (Leyton, 2010). Es asi, como él (CERET, 2014) desarrollo un reporte en
base a informacién publica, recogida de trabajos de memorias realizadas en empresas
(Memorias 2012 de: Cencosud, Falabella, Ripley, La Polar e Hites) y complementadas
con estudios dirigidos por el Centro de Estudios del Retail (CERET). A continuacion, se
presenta un resumen de los indicadores mas relevantes en la industria de tiendas por

departamentos, los cuales corresponden al afio 2012.

FIGURAZ2: Participacion de mercado 2012 retailers formato tiendas por departamento
Participaciones de mercado 2012

retailers formato tiendas por
departamento

8%
9% m Cencosud
21% = Falabella
Ripley
\ Hites
' La Polar

Fuente: Basado en (CERET, 2014)

FIGURAS3: Ventas 2012 por m2 retailers formato tiendas por departamento
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22



FIGURA 4: Nimero de locales 2012 por retail formato tiendas por departamento

N° locales 2012 por retail formato
tiendas por departamento
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Fuente: Basado en (CERET, 2014)
FIGURA 5: Ventas totales y via crédito de retailers formato tiendas por departamento 2012

Ventas totales y via crédito de
retailers formato tiendas por

departamento 2012
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Fuente: Basado en (CERET, 2014)

Es importante mencionar que en los ultimos afios la industria del retail ha tenido que
adaptarse a las tendencias tecnoldgicas, como el comercio electrénico y movil. Los retos
se encuentran enfocados principalmente, en desarrollar nuevas plataformas que den
respuesta a la exigencia de productos y servicios mas personalizados, ofrecer un amplio
surtido a los consumidores, los cuales buscan productos cada vez mas especializados,

como también perfeccionar los niveles de atencién y servicio (CERET, 2014).
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Es por lo anterior, que podemos encontrar a Adidas en Chile. El cuales un retailer que
ofrece sus productos a través de dos tipos diferentes de tiendas los cuales seran
desarrollados en esta investigacién. Dentro de las causas por las cuales se seleccioné
esta marca, fue la declaracion realizada por Frederic Serrat, Gerente General de la firma
Adidas, donde sefial6é que en el afio 2014 se abririan més de 10 tiendas, incluyendo la
Flagship Store de 1.000 metros cuadrados en el Mall Costanera Center en Diciembre,
haciendo hincapié en que serd la tienda de Adidas mas grande de Latinoamérica y se
espera que sea una de las mas potentes del mundo para el grupo (Diario Financiero,
2014). Ademas, un estudio realizado por Hill mas Knowlton Strategies junto a GFK
Adimark (empresa lider en Chile en investigacibn de mercado y opinién publica),
elaboraron el Ranking de Reputacion Corporativa 2014, donde se evaluaron
percepciones de 4.500 consumidores de los diferentes estratos sociales (ABC1, C2, C3y
D), residentes en las ciudades de Iquique, Antofagasta, Vifia del Mar, Valparaiso,
Rancagua, Talca, Talcahuano, Concepcion, Temuco y Santiago, hombres y mujeres
entre 18 a 60 afios, sobre un total de 70 empresas, de 22 industrias de Chile, mediante
encuestas realizados en tres meses. Dicho ranking fue liderado por el sector de ropa
deportiva, donde Adidas se encuentra como protagonista obteniendo una calificacion de
758 puntos de un total de 1000. En los puntos altos sobresalié la responsabilidad social,
ambiente laboral, gestion y liderazgo, productos y servicios, y el ambito emocional. Por lo
tanto, Adidas ocupo el primer lugar dentro de las empresas que se encuentran ligadas al
consumo masivo y tercera en la general, siendo superada por Mercedes Benz y Soprole.
A su vez, todas las firmas mejoraron sus indicadores en comparacion al 2013, y aquellas
relacionadas al sector de consumo son las mejor valoradas del mercado en términos
generales, como Adidas y su exitoso afio 2014 (Gfk Adimark., 2014). Es por lo anterior

gue Adidas resultoé ser una marca que cumple con las caracteristicas para este estudio.

A continuacién, se presenta una breve historia, mision y vision, estrategias, entre otros
puntos en relacion a la marca Adidas, finalizando con la descripcion de la Brand Storey
Flagship Store a modo general, siendo estos los formatos que utiliza Adidas para proveer

de sus productos a los consumidores finales.
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2. ADIDAS!

2.1. Historia

Adidas es una empresa alemana, la cual fue fundada por Adolf Dassler (Adi) y la ayuda
de Rudolf Dassler (Rudi) en los afios 1920. En un comienzo se llamo “Gebruder Dassler
Schuhfabrik” cuya mision era proporcionar a los atletas el mejor equipo posible. Con el
transcurso del tiempo los hermanos tuvieron diferencias personales, lo que llevo a Rudi a
fundar PUMA AG (1948). Entonces, Adi contindo y decidi6 rebautizar la firma como
“Adidas”, registrada legalmente el 18 de agosto de 1949, bajo el nombre de Adidas AG.
Es asi, como Adidas se fue haciendo reconocida en Alemania con el transcurso de los
afos, pero su reconocimiento a nivel mundial se debi6é al mundial de fatbol (1954) donde
la seleccion de Alemania jugé la final con botas de la marca, permitiendo que el mundo
conociera Adidas.

Es asi, como Adolf Dassler, decide que su propdsito sera proveer a cada atleta con el
mejor material para realizar su deporte, llevando a su firma a tener una estrecha relacion
con el mundo deportivo en sus variadas disciplinas desarrollando mejores productos. Mas
aun, fue la marca pionera en usar las mejores estrellas deportistas del mundo para todos

sus anuncios publicitarios y hasta la fecha se sigue con esta estrategia.

La base fundamental del logotipo de Adidas desde el inicio fueron las tres barras y han
conformado parte integral de todos los logotipos durante la historia de la empresa. En
1972 se presentd un nuevo logotipo, el cual continia en Adidas Originals: el trébol, que
simboliza el rendimiento. Posteriormente fallece Adi Dassler (1978) quedando al frente de
Adidas su hijo Horst, quien muere unos afios después. Entonces la compafiia atraviesa
una crisis, debido principalmente al empuje de Nike. Asi, Bernard Tapie compra en 1990
Adidas, pero no tuvo éxito y se declar6 en bancarrota (1992), quedando a cargo el banco
Credit Lyonnais quien vende Adidas a Robert Louis-Dreyfus, Robert hizo un trabajo casi
imposible, junto con Cristiano Tourres, entendié que Adidas no tenia que ser reinventado,
mas bien necesitaba una nueva direccion. En 1995, Adidas se hizo publica y su nuevo
eslogan de marketing no podia resumirse mejor: "Sabiamos entonces, sabemos
ahora". Ademas entr6 en la bolsa, y deja de ser una empresa familiar, y empieza a dar los
pasos para convertirse en la gran multinacional que es actualmente, creciendo a través

de adquisiciones, como Ski Salomon (Adidas-Salomon A.G), Reebok.

1 Informacioén extraida de http://www.adidas-group.com/en/brands/adidas/
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Es importante destacar que Adidas cre6 la Customization Experience, que consiste en
una estrategia en que los clientes de los productos de esta marca creen e ideen sus
productos ideales, demostrando que se preocupan por su mercado meta y dan la opcion

de conocer sus opiniones o requerimientos.

Y es asi que, en la medida que el mundo cambia, Adidas también. Antes parecia
imposible una computadora en un zapato, ahora es un sistema de formacion profesional:
miCoach, el cual permite a los atletas realizar un seguimiento, registro y mejorar su
desempefio en los deportes, como el futbol, correr o baloncesto. Se convierte en una
categoria propia. Ademas, lanzan una nueva sub-marca: Adidas NEO que apunta a la

generacion joven con las herramientas sociales.

Por lo tanto, Adidas dice “no sabemos lo que el futuro traera en los deportes, pero no nos
detendremos de darle forma. Vamos a seguir empujando el sobre con innovaciones
continuas. Y lo mas importante: nos aseguraremos de que le demos las herramientas que

necesita para ser el mejor atleta posible”.

2.2.  Visidn

“Nuestra pasion por el deporte puede contribuir a un mundo mejor”

2.3.  Mision
“Ser la marca lider mundial de productos deportivos”

2.4.  Principios rectores

Adidas cuenta con principios rectores los cuales trata de cumplir a través del tiempo.
Dentro de éstos podemos encontrar que se compromete con el fortalecimiento continuo
de sus marcas y con sus distintos productos con el fin de mejorar la posiciébn competitiva
en la cual se encuentra. Por otra parte, se enfoca en los consumidores, mejorando
continuamente la calidad, sensacién, apariencia, imagen de los productos, para igualar, o
mejor aun, superar las expectativas que los consumidores puedan tener y pueda
proporcionarles un valor mas alto. Ademas Adidas sefala que son la innovacién y lideres
en disefio tratando de ayudar a los diferentes atletas, de los distintos niveles, a alcanzar

su maximo rendimiento con los productos que ofrecen en el mercado. Sin embargo,
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Adidas no solo en una empresa enfocada en vender y ganar utilidades, también son una
organizacion global la cual es social y ambientalmente responsable, abarcando la
creatividad y la diversidad, logrando ser para sus empleados y accionistas gratificante.

2.5. Estrategias

2.5.1. Estrategia general

La estrategia general que tiene Adidas, es que sus requisitos son Unicos, y su estrategia
establecida. Les encanta competir, y deben serlo, para que puedan tener éxito en el largo
plazo (como en cualquier juego).

Pilares estratégicos

Los 6 pilares estratégicos principales en los cuales se han basado para tomar las

decisiones y dar prioridades a las inversiones son:

FIGURA 6: Pilares estratégicos principales de Adidas

2. Inversiones 3. Creacion 5. Desarrollar

1. Diversa | Isoescégtrrc?dgg i deuna |/ 4. Liderar | un equipo | 6. Convertirse
cartera de ATEIES @ cadena de través de la basado en en empresa
marcas y mayor \ suministro | innovaciéon | nuestra | sostenible

potencial flexible ’ herencia

X

Fuente: Basado en informacién extraida de la pagina de Adidas

2.5.2. Estrategia del grupo

El Grupo Adidas se esfuerza por ser el lider mundial en la industria de articulos
deportivos gracias a una pasion por el deporte y un estilo de vida deportivo. Ademas de,

inspirar y permitir a la gente a aprovechar el poder del deporte en sus vidas.

Saben que una profunda comprension de los consumidores y su viaje en el deporte es
esencial para lograr este objetivo. Para anticipar y responder a sus necesidades, se
esfuerzan continuamente en crear una cultura de la innovacion y la creatividad. Al
aprovechar esta cultura junto con sus puntos de vista y conocimiento del deporte,
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empujan a los limites de los productos, servicios y procesos para impulsar una ventaja
estratégica a largo plazo. Lo que a su vez, impulsard la creacion de valor para la

compainiia y los accionistas.

Es por lo anterior, que Adidas senala “No siempre es facil crear valor para todos los
grupos de interés, las prioridades pueden variar. A veces los objetivos de nuestros grupos
de interés se contradicen, pero esto es normal para una empresa que opera a hivel
mundial y de nuestro tamafio. S6lo se requiere pensar bien y tener una estrategia

equilibrada, y creemos que eso es exactamente lo que tenemos en su lugar”.

2.6. Tiendas/Retail

Por otra parte, encontramos al por menor, el cual desempefia un papel cada vez mas
importante para el futuro del grupo Adidas y de sus marcas, lo que es un factor clave en
el vigje la Ruta 2015.

Es por esto, que al ir aumentando sus tiendas propias Adidas tiene la responsabilidad de
hacer frente a su impacto ambiental. En relaciébn a esto, es que tienen tiendas mas
verdes, es decir, realizan auditorias ambientales en tiendas seleccionadas para obtener
una mejor comprension de donde se podria hacer una diferencia
significativa. Encontrando areas que pueden mejorar el impacto medioambiental de sus

tiendas, y las cuales se consideran al momento de construir una de sus tiendas:

= Concepto de iluminacion: Concluyeron que el 30-50% del consumo total de
energia de sus tiendas viene de iluminacion, por lo que el desarrollo de un plan de
iluminacion mas eficiente de la energia es una prioridad. Es asi como lanzaron un
proyecto el cual es en funcion del tamafio de la tienda, la nueva iluminaciéon
reduce el consumo de energia en un 20-50%, ahorrando hasta 25% de consumo
total. Ademas, el plan de iluminacion mas eficiente se traduce en menos calor en
la tienda ahorrando energia para el aire acondicionado.

» Instalaciones y materiales accesorios: se realizaron cambios en varios
elementos y accesorios de distintos conceptos de tienda, consiguiendo un efecto
positivo en el rendimiento medioambiental (se redujo el peso de los materiales).
Los aspectos ambientales son incluidos en el desarrollo y el valor de ingenieria de
los nuevos conceptos de tienda, debiendo conducir a un ahorro de recursos en el

futuro.
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= Operaciones de almacenamiento: El personal ademéas de vender puede ayudar
a reducir el impacto ambiental reduciendo el uso de energia y residuos en su
trabajo diario, por ejemplo hay ocasiones que se puede usar menos perchas de
papel y reutilizarlas. es asi como la sostenibilidad se hizo una parte integral del
nuevo programa, esperando reducir las emisiones de carbono y residuos

generados por cada tienda.
2.6.1. Tipo de producto

TABLA 1: Tipo, descripcion y logo de Adidas

TIPO DESCRIPCION LOGO
Adidas Ropa de vestir para adolescentes y jovenes, ‘
Original como pantalones, zapatillas, suéteres, | NV

camisetas, camisas casuales, entre otras. e
adidas
Adidas Toda clase de indumentaria deportiva, como
Performance camisetas, medias, botines, pelotas, entre a i
otras. adidas
Adidas Representa las dos divisiones anteriores. Es
Style el menos conocido en el mundo

Fuente: Basado en informacién extraida de la pagina de Adidas

En Chile, las tiendas de Adidas se encuentran en las principales ciudades, las cuales son:

Santiago, Vifa del Mar, Concepcion, La Serena y Antofagasta.

En Santiago, las tiendas de Adidas se clasifican en Originals y Performance, ubicadas en
diferentes comunas, principalmente en: Providencia, La Dehesa, Las Condes,
Huechuraba, Vitacura, La Florida, Puente Alto, San Bernardo, Maipu, La Reina, Quilicura
y Santiago. Para una mayor claridad de esto, con respecto a las direcciones y su

ubicacion ver Anexo N°1, donde se mencionan las tiendas por tipo, y por comuna.

En las tiendas Originals se venden productos de vestir pero no deportivos, sino mas bien
para salir, como también zapatillas, accesorios u otros, tanto para mujer, hombre, y nifios.

En las tiendas Performance se venden productos para realizar diferentes deportes, como
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futbol, natacién, atletismo y otros, encontrando también productos para mujeres, hombres
y nifios, como también accesorios para practicar los deportes. Dependiendo del lugar en
gue se encuentre la tienda es la cantidad y el tipo de ropa, debido a que en algunas

tiendas s6lo es hombre y mujer y no de nifios.

Es aqui, donde encontramos dos tipos de tiendas que posee Adidas, las Brand Store (en
este caso enfocadas a la tienda Performance) y su Flagship Store. A continuacion, se
presenta una descripcion de estas a nivel general especificando las caracteristicas de

cada una en base a la literatura recopilada.

3. Flagship Store y Brand Store

3.1. Descripcion

Una Flagship Store, traducida al espafiol como buque insignia de la tienda, es un
fendmeno de tienda tematica, ya que es una tienda que primero, lleva una sola marca de
producto, por lo general establecida; segundo, es propiedad del fabricante de esa marca;
y tercero, que opera (al menos en parte) con la intencion de reforzar la imagen de la
marca mas que realizar una simple venta en un beneficio (Kozinets et al., 2002). Los
clientes no van sélo por comprar producto sino también para jugar y divertirse (Kozinets
et al., 2004). Es por lo anterior, que los consumidores van a las Flagship Store no tan solo
por la adquisicién del producto que necesitan, mas bien van para experimentar la marca,

la empresa y sus productos (Cantero, 2013).

Las Brand Store, traducido al espafiol como tienda de la marca son aquellas que primero
llevan una sola marca de un producto a la tienda o lugar fisico de venta y segundo son

propiedad del fabricante de la marca que comercializa (Dolbec & Chebat, 2013).

Las Brand Store no proporcionan elevados puntos de anclaje (ofrendas experienciales
gue traspasan la ideologia de la marca), si bien lo realizan no es con tanto énfasis como
lo hacen las Flagship Store, ya que su objetivo principal es vender y no proporcionar una
experiencia de compra diferente, o que genere fuertes emaociones en el cliente (Borghini
et al., 2009).

Entonces, las Flagship Store estan hechas para generar una experiencia de marca de
gran alcance ofreciendo un escenario dramatico que representa a los minoristas de

marca, la esencia de éstos (Borghini et al., 2009)(Sherry, 1998)(Kozinets et al., 2002).
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Segun José Cantero, consultor, formador y conferenciante en marketing experiencial y
customer experience (2013) las Flagship Store son espacios de las organizaciones que
tienen la capacidad para generar una experiencia de marca y consumo diferenciadora.
Refuerzan el branding emocional y es el espacio perfecto que tienen las organizaciones

para trasladar los valores de marca que tienen (Cantero, 2013).

Es por lo sefialado anteriormente, que lo compradores en Flagship Store a diferencia de
las Brand Store, tienen mayores oportunidades de experimentar la marca de una forma
sensorial, fisica, emocional e intelectualmente, lo que facilita experiencias de marca mas
poderosas (Dolbec & Chebat, 2013). A su vez, la Flagship Store representa un nuevo
enfoque desde el punto de vista comunicacional donde se unen la comercializacion de los
productos de la compafia y la imagen de la empresa con una vision de la organizacion
como sujeto perteneciente al ranking de las empresas referentes o lideres del
sector(Gémez & Tapia, 2012)

A continuacion, se presenta un resumen de los aspectos de los dos tipos de tienda,
Flagship Store y Brand Store.

TABLA 2: Flagship Store versus Brand Store.

Flagship Store Brand Store
o Tamafio o Productos de una marca
o Experiencia de compra o Propiedad del fabricante de la
o Transmision de valores marca
o Reforzar la marca o Atraccion de clientes
o Productos de una marca o Transmisién de valores
o Propiedad del fabricante de la o Objetivo principal es vender
marca
o Disefo
o Atraccién de clientes (segundo
plano)

Fuente: Elaboracién propia basado en trabajos de (Borghini et al., 2009), (Kozinets et al., 2002),
(Dolbec & Chebat, 2013) y (Cantero, 2013)

3.2. Nuevatienda Flagship Store de Adidas

En America Retail, el mayor portal de noticias sobre retail en Latinoamérica, cuyo objetivo
es otorgar a ejecutivos y profesionales que trabajan en la industria del retail o estén
interesados en ella, la mas completa cobertura de actualidad, tendencias mundiales y
estudios sobre consumidores; se publicé que Frederic Serrat, Gerente General de la firma
Adidas, ha mantenido el crecimiento de la firma gracias al desarrollo de sus tiendas

propias. En donde sefialé que en el afio 2014 se abririan mas de 10 tiendas, incluyendo
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la Flagship Store de 1.000 metros cuadrados en el mal Costanera Center en Diciembre,
la cual es un fendmeno de tienda tematica, ya que es una tienda que primero lleva una
sola marca de producto, por lo general establecida, segundo es propiedad del fabricante
de esa marca, y tercero, que opera (al menos en parte) con la intencién de reforzar la
imagen de la marca mas que realizar una simple venta en un beneficio (Kozinets et al.,
2002), sefialando que seré la tienda de Adidas mas grande de Latinoamérica y se espera

gque sea una de las mas potentes del mundo para el grupo (Diario Financiero, 2014)

Dicha tienda fue abierta el 1 de Diciembre en el Mall Costanera Center, y dada la
investigacion, en una visita realizada a terreno se vio que esta tienda mezcla Originals y
Performance, ambos tipos de tienda en una sola, pero mayormente Performance. Por
otra parte, la infraestructura es mayor que las Brand Store ya establecidas, ademas de
contar con un mayor nimero de personal, como también en el centro se encuentran
asientos y pantallas digitales donde el cliente puede buscar su zapatilla para lo que
necesite, y verla de todos los angulos, ya que se gira en la pantalla, y cada zapatilla que
aparece ahi se encuentra disponible en la tienda. Ademas, cuenta con diferentes
maniquis vistiendo tenidas, y en un sector se encuentra “Azul Azul”, en donde se muestra
el equipamiento de la Universidad de Chile, como sus camisetas de entrenamiento, de

cancha u otras para los fanaticos de este equipo.

A su vez, Frederic Serrat sefiala que el deporte estd inmerso en una industria de
innovacién y seduccion, donde siempre se debe ofrecer al consumidor nuevas
tecnologias y productos. Asi, por ejemplo, destaca la tecnologia Boost para zapatillas,
que proporciona mayor retorno de energia al amortiguar. Destacando que “Para
permanecer como lider del mercado en Chile y ser una marca atractiva, debemos

mantener ese nivel de innovacién” (Diario Financiero, 2014).

Entonces, la combinacién de una experiencia de compra bien disefiada, con un personal
de ventas entrenado, mas la co-creacién de un espectaculo aumenta el impacto de la
imagen de la tienda en los consumidores donde viven la experiencia de marca, (Dolbec &

Chebat, 2013); por lo tanto el tipo de tienda influye en la imagen de la tienda.
4. Imagen de latienda

Para comenzar hay que considerar que la imagen de la tienda es considerada uno de los

determinantes principales, mas importantes del éxito en la industria del retail, de la venta
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minorista (Amirani & Gates, 1993). Es asi, como al realizar la revision de la literatura
podemos encontrar una de las pioneras definiciones para imagen de tienda, la cual dice
que “es la forma que toma la tienda en la mente del consumidor, ya sea por sus
cualidades funcionales como también en parte por un aura de atributos psicol6gicos"
(Martineau, 1958). Después de esta definicion realizada por Martineau han sucedido
diversas aportaciones por distintos autores, partiendo continuamente del mismo enfoque,
gue intentan sefalar y dar contenido al término. Por consiguiente, encontramos que
imagen de la tienda es definida como la impresion total que representan en la memoria
del individuo el conjunto de atributos percibidos y asociados con la tienda misma, los
cuales son independientes e interdependientes en la memoria de los consumidores,
aprendida de la exposicién anterior y la exposicién actual de los diferentes estimulos que
puedan existir (Hartman & Spiro, 2005), como también sefala (Bloemer & Ruyter, 1998),
“se expresa como una funcion de los atributos sobresalientes de una tienda en particular
los cuales se evaluan y ponderan uno contra el otro”. Por esto mismo, prefieren definir la
imagen de tienda como “el complejo de las percepciones de un consumidor de una tienda
sobre atributos diferentes (salientes)”, dejando en claro que el consumidor se preocupa
de estos, que influyen en él. Entonces, la imagen es una idea, concepto o actitud que se
genera como resultado de la interpretacion de todo tipo de informacién que llega al
individuo sobre algo o alguien (Schlesinger & Calderdn, 2014), en este caso la imagen de
la tienda se vera afectada con la informacion que reciba el individuo y como este la pueda

interpretar en su conciencia.

Sin embargo, podemos encontrar que la imagen del punto de venta (tienda) se ha
reconocido como un aspecto distinguido en el proceso de evaluacidon que realiza el
consumidor al momento del consumo, ademas de ser estimada como un elemento de la
personalidad de la tienda (Hartman & Spiro, 2005). Por lo tanto, la imagen de la tienda
también se ha definido como el conjunto de representaciones espontaneas, tanto de
orden cognitivo como afectivo que realizan los consumidores a proposito de un punto de
venta (Torres, Hidalgo, & Farias, 2007)(Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994). A su
vez,(Berman & Evans, 2007) especifican que la imagen de la tienda se refiere a una
mezcla funcional y emocional, donde los atributos el consumidor los organiza y los
preserva en un sistema consciente, lo que le permite decidir sobre sus expectativas con

respecto a las operaciones y politicas de la tienda.
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Asi, podemos decir que la imagen de la tienda se compone de diferentes atributos o
dimensiones dependiendo del punto de vista del(os) autor(es), por ejemplo, (Martineau,
1958) indica cuatro dimensiones relevantes para la imagen de tienda, las cuales son
disefio y arquitectura, color y simbolos, anuncios, y personal de ventas. Su propuesta
comprende un modelo de multiatributos. Por otra parte (Lindquist, 1974), sefiala que la
imagen global hacia la tienda es una estructura de nueve dimensiones, las cuales son:
instalaciones fisicas, servicio, mercancia, clientela, ambiente de la tienda, satisfaccion
pos-transaccion, factores institucionales, conveniencia y promocion. Como también
(Bearden, 1977) sugiere las siguientes caracteristicas: precio, calidad de las mercancias,
surtido, el ambiente, la ubicacién, estacionamiento y personal amable. A su vez,
(Semeijin, van Riel, & Ambrosini, 2004) precisan tres atributos principales de la tienda, los
cuales son el ambiente fisico, calidad del servicio y la mercaderia que existe en la tienda.
Sin embargo, (Ghosh, 1990)define ocho elementos, los cuales son: la ubicacion, la
mercancia, la atmdsfera de la tienda, servicio al cliente, precio, publicidad, venta personal

y los programas de incentivos de ventas.

A continuacion, se presenta una tabla la cual contiene un resumen con los autores y sus

propuestas en base a imagen de la tienda, sefialando la forma en que la evaltan.

TABLA 3: Resumen de las dimensiones, caracteristicas, atributos o elementos de imagen de la
tienda

Autor(es) Atributos/Dimensiones/Elementos
Dimensiones:
- Disefio y arquitectura
Martineau 1958 - Color y simbolos
- Anuncios
- Personal de ventas
Dimensiones:
- Instalaciones fisicas
- Servicio
- Mercancia
- Clientela
Lindquist 1974 - Ambiente/Atmosfera  de la
tienda
- Satisfaccién pos-transaccion
- Factores institucionales
- Conveniencia/Comodidad
- Promocion
Caracteristicas:
- Precio
- Calidad de las mercancias
- Surtido
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Bearden 1977 - Ambiente
- Ubicacion
- Estacionamiento
- Personal amable

Atributos:
Semejin, van Riel, - Ambiente fisico

Ambrosini 2004 - Calidad del servicio

- Mercaderia
Elementos:

- Ubicacion
- Mercancia

Ghosh 1990 - Atmosfera de la tienda
- Servicio al cliente
- Precio
- Publicidad
- Venta personal
- Programas de incentivos de

ventas
Fuente: Basado en (Martineau, 1958)(Lindquist, 1974)(Bearden, 1977)(Semeijin et al.,
2004)(Ghosh, 1990)

Es por lo mencionado anteriormente que se puede observar que el servicio, la
mercaderia y ambiente fisicos son los atributos que juegan un papel fundamental, son
importantes para la atraccion de clientes o la mantencién de estos, concluyendo que son
atributos determinantes para el cliente de retail, y por ende, que Adidas debe considerar.
Cabe mencionar que la impresion que tienen los consumidores de una tienda en base a
sus atributos y caracteristicas (como precios, promociones, calidad y variedad de
productos, servicios y marca disponible) (Hartman & Spiro, 2005) va a influir en las

percepciones de la marca de distribucion.

Al mismo tiempo, se entiende la imagen de la tienda como “el efecto de la inversion en
marketing de la marca de la tienda basada en las percepciones de los consumidores”
(Jinfeng & Zhilong, 2009). Es asi, como (Dick, Jain, & Richardson, 1995), expresan que la
imagen de la tienda opera como un indicador importante de la calidad percibida de las
marcas propias, produciendo que los consumidores utilicen la imagen de la tienda para
formularse una apreciacion general de las marcas propias de la tienda como de la tienda
en si. Por lo tanto, como los mercados se vuelven cada vez méas fragmentados, las
tiendas deben ajustarse continuamente a sus estrategias de posicionamiento, ademas de
modificar su imagen, con el fin de seguir siendo competitivos y que puedan seguir
compitiendo. Por consiguiente, las tiendas van modificando sus disefios porque quieren

retratar una imagen que sea atractiva para sus clientes actuales y potenciales (Grewal,
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Krishnan, Baker, & Borin, 1998) para tener una buena percepcion de estos. De ahi que
puede surgir el efecto Flagship, en el cual la imagen de marca queda reforzada por la
notoriedad que ofrece un espacio en primera linea comercial, es la tienda que mejor
transmite el concepto ‘experiencia de marca’, la que muestra las colecciones completas,
es una poderosa herramienta de imagen que ofrece notoriedad (Cantero, 2013), y es

realizada en base a un gran esfuerzo en marketing.

Dado lo anterior, que los diferentes atributos que posee la tienda pueden ser
interpretados o percibidos de diferentes maneras por parte de los individuos, ya que “la
percepcion es un proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta
los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo” (Schiffman
& Kanuk, 2005).Entonces puede ocurrir que varias personas estén sometidas a las
mismas condiciones, a los mismos estimulos, pero cada individuo seleccionara,
organizara e interpretarq a través de un proceso que se adecla a sus necesidades,
expectativas y valores particulares. Es por esto que una tienda especifica puede tener

diferentes imagenes.

Entonces, la imagen es un conjunto de notas adjetivas relacionadas naturalmente a cierto
estimulo, el cual preliminarmente desencadend en los individuos una sucesion de
asociaciones que forman un conjunto de conocimientos llamados creencias o
estereotipos, es decir, es la suma de ideas, impresiones y creencias que posee una
persona en particular acerca de un objeto especifico (Kotler & Fox, 1995). Por
consiguiente, en el contexto del retail, la imagen de la tienda se considera como el
elemento importante para los distribuidores en el momento de competir debido a que
influye en la percepcion de los distintos consumidores, favoreciendo la seleccién del
establecimiento y la lealtad hacia este mismo (Ailawadi & Keller, 2004) en vez de que
elijan otro de la competencia. Una clara prueba de lo mencionado anteriormente, es que
existen diversas evidencias empiricas que comprueban la existencia de un vinculo entre
las percepciones de las marcas y la imagen de la tienda (Collins-Dodd & Lindley,
2003)(Mazursky & Jacoby, 1986)(Baker et al., 1994).

Es por lo antes visto, que la imagen de la tienda como factor influye de una manera
positiva en la evaluacién de las marcas propias, lo cual es un enorme potencial que
pueden poseer aquellas tiendas que cuentan con una buena imagen. A su vez, si la
tienda tiene una pobre imagen y tiene un portafolio de marcas propias, 0 su marca propia,

puede tomar accion mejorando la mercaderia de la tienda como la calidad del servicio
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(Farias, 2014) para influir positivamente en el cliente. Entonces, la imagen de la tienda
afecta al valor de marca, actitud a la marca y apego a la marca, a través de la experiencia
de marca que tenga cada individuo(Brakus et al., 2009).

A continuacion se explica brevemente el marketing, continuando con el marketing
experiencial, el cual esta estrechamente ligado con la experiencia de marca, en donde

este Ultimo se explica en base a los propuesto por (Brakus et al., 2009).

5. Marketing y Experiencia de marca

Para poder entender de una forma correcta la experiencia de marca debemos comenzar
definiendo el marketing, posteriormente el surgimiento de marketing experiencial y
finalizar con la experiencia de marca, y sus dimensiones propuestas por (Brakus et al.,
2009).

5.1. Marketing

El marketing identifica y satisface las diferentes necesidades que puedan tener las
personas y la sociedad en si (Kotler& Keller, 2006). Otra definicibn que podemos
encontrar es que “el marketing es la actividad , un conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar , entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los
clientes, socios y la sociedad en general” (American Marketing Association, 2013). A su
vez, el marketing se refiere a los clientes, a la relacion fructifera que se tenga con éstos.
Por ende tiene dos objetivos: uno, es atraer nuevos clientes prometiéndoles un valor
superior y el otro, es hacer crecer y mantener a sus actuales clientes satisfaciendo las
necesidades de éstos (Kotler, Philip y Armstrong, 2012). Es por lo anterior, que las
empresas intentan cumplir con sus objetivos a través de un buen marketing, y el cual les

genere beneficios.

Debido a esto, es que existen diferentes tipos de marketing como el de servicios, interno,
local, interactivo, externo, entre otros (Kotler, Philip y Armstrong, 2012), los cuales se
enfocan en diferentes aspectos, y entre ellos podemos encontrar un marketing primordial

para esta investigacion: el marketing experiencial.
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5.2.  Marketing experiencial

Para comenzar con este marketing es necesario definir experiencia. Esta se refiere a la
“circunstancia o acontecimiento vivido por una persona” (Real Academia Espafiola,
2014). A su vez, (Maslow, 1965) define experiencias como “aquel acontecimiento que

trasciende la realidad ordinaria experimentando un efecto positivo y de corta duracion”.

Por consiguiente, el marketing experiencial es un proceso que aporta valor a los clientes,
vinculado a las experiencias, vivencias que éstos tengan con los productos y servicios
que les ofrecen las empresas, aportandoles informacién-comunicacion justa para
orientarlos a tomar la decisién de compra actual y en futuro lograr fidelizarlos (Segura &
Garriga, 2008), por lo tanto, el nucleo central de este tipo de marketing es la experiencia
del consumidor (Moral & Fernandez, 2012).

Tanto las relaciones como valores culturales, identidad social, influencia social,
relaciones, pertenencia a un grupo, papeles sociales, etc.; las actuaciones como
influencias ambientales, cuerpo fisico, modificacion conductual, interacciones,
comportamiento no verbal, accion razonada, entre otras; y los sentimientos como
optimismo, amor, alegria, envidia, tranquilidad, satisfaccion, enfado, descontento,
verglienza, soledad, etc., son claves para el desarrollo de una correcta estrategia de
marketing experiencial (Barrios, 2012), debido a que son realizadas por el individuos, son

sentidas por éstos.

De lo anterior se puede concluir que el marketing experiencial es influyente en la actitud a
la marca, apego a la marca, valor a la marca a través de la experiencia de marca. Estos

temas se abordaran mas adelante.

Sin embargo, (Schmitt, 1999) define “Customer Experience” (experiencias de consumo)
sefialando que para tener una reaccién agradable con el sujeto existen interacciones
entre el cliente y un producto, empresa u otro elemento que genere dicha reaccion.
Encontrando factores que ayudan a formar la experiencia de consumo, generando
diferentes tipos de experiencia. Los factores forman los Modulos Experienciales
Estratégicos, formados por 5 tipos de experiencias que conforman el marco del Marketing

Experiencial. Estos son:
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o Sensaciones- Sense: Experiencia del consumidor constituida por estimulos
sensoriales perceptibles a través de los sentidos, centrandose en conseguir un
impacto sensorial en el individuo.

o Sentimientos- Feel: Experiencia del consumidor vinculada a las emociones y
sentimientos intimos del individuo, con el objetivo de generar fuertes vinculos
emocionales

o Pensamientos-Think: Experiencia del consumidor se apoya en el pensamiento y
creacion de procesos mentales estimulantes basados en la creatividad y resolucion
de problemas por el individuo.

o Actuaciones- Act: Propuesta de creacion de experiencias fisicas o corporales,
estilos de vida y actuaciones que enriquezca la vida de los clientes.

o Relaciones- Relate: Promover la incorporacion de elementos referidos al desarrollo
de sensaciones, sentimientos y actuaciones. Ademas, se incorpora el anhelo
individual de una mejora continua o superacién personal, y deseo de ser percibidos
positivamente por otros individuos del entorno social (conduce a relacion mas soélida
con la marca).

FIGURA 7: Tipos de experiencia y el marketing
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Fuente: Basado en “Experiential Marketing: How to get customers to sense, feel, think, act, and
relate to your company” (Schmitt, 1999).

Es por lo observado anteriormente, que la experiencia de consumidor se encuentra
relacionada con la experiencia de marca. A continuacién se presenta esta Ultima en base

al modelo propuesto por (Brakus et al., 2009).
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5.3. Experiencia de marca

La experiencia de marca, como el nombre lo sefiala se refiere a la experiencia que se
tenga con una marca, por lo tanto, hay que tener conciencia previa de lo que es una
experiencia. La experiencia no solo sucede cuando se utiliza un producto determinado,
cuando se consume este o cuando se usa un servicio, sino también cuando en un
entorno de compras concreto los consumidores buscan el producto, mas aun luego del
consumo, a través de sucesos de nostalgia debido a que tienen una vinculacién con la
marca, al usarla para ciertas situaciones importantes para el individuo (Hirschman &
Holbrook, 1982)(Fernandez & Delgado, 2011). Es por lo anterior, y por investigaciones
que podemos definir experiencia de marca. Este término se refiere a conocimientos,
sensaciones, sentimientos y respuestas de comportamientos que son el resultado de

determinados estimulos que otorga la marca (Brakus et al., 2009) hacia un individuo.

En el mercado existen muchas categorias de productos las cuales son muy similares
entre si, desde la perspectiva funcional, es decir, diferentes productos satisfacen la
misma necesidad por su funcién especifica, y es por esto que surge el interés por los
aspectos experienciales (Brakus et al.,, 2009), para generar en el individuo una
experiencia al momento de tener que decidir por un producto, debido a que si sélo se
enfoca a la funcionalidad tiene una amplia gama para escoger, pero si se enfoca en

funcionalidad mas experiencia los productos se reducen.

Por esta razon, diferentes autores han tratado de definir modelos para medir la
experiencia de marca y dentro de los mas reconocidos e importantes encontramos a
Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) quienes en su trabajo “Brand Experience: What is
it? How is it measured? Does it affect loyalty?” sefialan dimensiones de la experiencia de
marca, donde construyeron una escala finalmente, la cual consta de cuatro dimensiones
(conductual, afectiva, intelectual y sensorial). La figura 8 muestra lo ya mencionado, y
posteriormente se continla con la descripcion de cada dimension para comprender la

composicion de la experiencia de marca.
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FIGURA 8: Dimensiones de la experiencia de marca
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Fuente: Investigacion de (Brakus et al., 2009)

Los autores demostraron que la escala disefiada es fiable y valida, ya que fue probada en
6 estudios obteniendo resultados positivos y significantes. A su vez, dicen que la
experiencia de marca afecta a la lealtad y satisfaccion del consumidor tanto directa como
indirectamente a través de asociaciones de personalidad de marca (Brakus et al., 2009).
El propésito es beneficiar a las empresas para que éstas comprendan y mejoren la
experiencia de marca que le ofrecen a sus consumidores, es aln mas, estos autores
recomiendan utilizar su disefio de escala para planear, evaluar, y dar un seguimiento a
las estrategias que se tengan para la experiencia de marca (Brakus et al., 2009), con el
fin de beneficiar a las organizaciones, en cuanto a su rentabilidad, como también mejorar

la relacién con sus clientes.

A continuacién, se presentan las dimensiones de experiencia de marca propuestas por
(Brakus et al., 2009).

5.3.1. Dimensiones de la experiencia de marca
l. Dimension sensorial

La dimension sensorial se relaciona con el marketing sensorial. EI marketing sensorial
utiliza la estimulacion de los sentidos para la atraccion de clientes, por medio de nuevos
procedimientos y estrategias diferentes a las que se utlizan frecuentemente en el
marketing, lo que establece que este tipo de marketing es un elemento diferenciador

(Moral & Fernandez, 2012). Lo que a su vez confirma (Schmitt, 1999), debido a que
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sefiala que la finalidad es proporcionar un placer estético, belleza, emocion y satisfaccion
a través de la estimulacion sensorial, estableciendo el modelo (EPC) compuesto por:

- Estimulo: decisibn de prestar atencion a cierta informacién recibida, para
mantener/guardar la informacion sensorial.

- Proceso: como se realiza la estimulacion, pudiendo ser visual, auditiva, olfativa y
tactil.

- Consecuencia: capacidad de conocer, el individuo debe recordar y comprender el o

los estimulos a los cuales fue sometido.

Por otra parte, el marketing sensorial sirve como evaluacion, debido a que se puede
evaluar la calidad percibida de cierto atributo abstracto como sabor, textura, olor o color.
Por lo tanto, este tipo de marketing involucra los sentidos afectando los comportamientos
de los distintos consumidores, concluyendo que es un marketing que abarca los
sentidos, afecta las percepciones, comportamientos y juicios que se realizan (Krishna,
2010). Al utilizar los sentidos se generan experiencias las cuales surgen por elementos
visuales, como color, eslogan, disefio, etc., como también por aspectos sensoriales del

producto fisico y del nlcleo de un servicio determinado (Brakus et al., 2009)

Entonces el objetivo del marketing sensorial es que el consumidor se comporte en base a
sus propios impulsos y emociones, mas que su propia razén, debido a que este
marketing hace foco en las experiencias vividas por cada consumidor y los sentimientos
que este involucra en el proceso (Barrios, 2012). Por tanto, las organizaciones pueden
generar emociones positivas con el fin de que el individuo desee volver a tener una

experiencia con la marca.

. Dimensién intelectual

La experiencia de marca en esta dimension intelectual como el nombre lo refleja, hace
referencia a lo perteneciente al entendimiento, a los pensamientos, a la estimulacion de la
curiosidad en el individuo y a la resolucion de problemas que puedan existir. Es asi, como
esta dimension al relacionarse con la experiencia animan al cliente a pensar, genera en él
acciones, como despertar la creatividad y su curiosidad, lo que provoca un debate
generando controversias en el individuo al momento en que éste se enfrenta y debe
tomar una decisibn de consumo, ya sea por un producto o por un servicio en

especifico(Brakus et al., 2009).
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1R Dimensién afectiva

Para comenzar, la afectividad puede definirse como una cualidad sensitiva de la
experiencia, considerada como una rama de la actividad de un sujeto al mismo nivel que
la pragmatica y la cognicién. Es asi, como en filosofia existe un punto de vista comun,
estableciendo que la afectividad tiene por materia prima las sensaciones que son
producidas por estimulos fisico externos los que son recibidos por los distintos 6rganos

de los sentidos que se poseen (Surrallés, 2005)

Por otra parte, Bernd Schmitt identific6 los factores que forman los Maodulos
Experienciales Estratégicos, mencionados anteriormente y describe la variable de los
sentimientos, la cual permite trabajar sobre el amor, optimismo, entusiasmo, entre otros
sentimientos positivos, como también en sentimientos negativos como lo son la
vergienza, descontento, envidia entre otros. Es asi, como la experiencia del consumidor
vinculada a las emociones y sentimientos intimos del individuo, tiene como objetivo

generar fuertes vinculos emocionales (Schmitt, 1999).

Entonces, la experiencia de marca afectiva involucra las emociones y sentimientos mas
profundos, mas internos del individuo, los cuales depende y varian por el animo que este
tenga, ya que puede ser positivo 0 negativo vinculados ligeramente con una marca

especifica y a fuertes emociones existentes (Brakus et al., 2009).

V. Dimensién conductual

Esta dimension, puede ser considerada como una dimensién de actuaciones, ya que ésta
se relaciona con las experiencias que se involucran con el cuerpo fisico, pautas de
comportamiento de largo plazo e imitaciones de modelos y estilos de vida especificos,
como también con el comportamiento no verbal y acciones razonadas entre otras
(Schmitt, 1999).

A su vez, la experiencia de marca conductual, basada en la dimensiéon conductual se
refiere a acciones fisicas, comportamiento del consumidor y experiencias corporales que

puedan existir (Brakus et al., 2009).

Es por las dimensiones ya vistas, que las empresas deben tener en cuenta lo que desean
provocar en las personas, lo que quieren generar y la relacion que quieren formar. Es por
esto, que surgieron las FlagshipStore, con el fin de que los individuos tengan
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experiencias de compra distintas asociadas a la marca que se quiere reforzar, en este
caso la marca Adidas. Destacando que la experiencia de marca también promueve el
desarrollo de lo cognitivo y enlace afectivo entre la marca y el si mismo, el self (Borghini
et al., 2009).

Como ya vimos anteriormente, se analizdé primero la imagen de la tienda, continuando
con la experiencia de marca y sus dimensiones. A continuacién, se analizaran las
variables donde afecta la imagen de la tienda, mediante la experiencia de marca que
tenga cada individuo (Brakus et al., 2009) las cuales son: apego a la marca, actitud a la

marca y valor de marca, para finalizar con la creacion de valor al cliente.

6. Apego alamarca

Para comenzar con esta variable, primero es necesario conocer el término marca. Dentro
de las definiciones de marca podemos encontrar que ésta se define como un nombre,
simbolo, disefio, término, una combinacion de éstos, cuyo objetivo es que los bienes y
servicios se identifiquen y diferencien de sus competidores, que logre distinguirlos de los
competidores (Aaker, 1998)(American Marketing Association, 2014).

Debido a la gran existencia de marcas en el mercado, de diferentes industrias, el
consumidor se involucra con determinadas marcas ya que encuentra en ellas lo que
busca. Las marcas ofrecen una experiencia, valores, algo que va mas alla de un solo
producto/servicio. Por esta razoén, el cliente de una marca especifica pertenece a esa
“familia”, con una sucesion de elementos comunes los cuales le hacen sentirse
identificado (Boubeta et al., 2000).

El otro concepto a considerar y de suma importancia es el apego, donde uno de los
primeros en hablar de este tema fue (Bowlby, 1979)(Bowlby, 1980) en el ambito de las
relaciones padre-hijo. Bowlby define apego como un vinculo especifico del destino
cargado de emociones entre una persona y un objeto especifico. Los apegos varian en
fuerza, y los apegos mas fuertes estan asociados con sentimientos fuertes de conexion,
el amor, la pasion y el afecto (Bowlby, 1979)(Aron & Westbay, 1996)(Brennan, Clark, &
Shaver, 1998). A su vez, (Paolicchi et al., 2012) sefialan que el apego es un lazo afectivo
importante del ser humano, que es capaz de establecer con otros, y que es capaz de
sentirse protegido y ayudado. Es asi, como varios comportamientos dejan ver los fuertes

apegos que pueden existir (Hazan & Zeifman, 1999)(Bowlby, 1980), es decir, si existen
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apegos fuertes hacia un objeto lo mas probable es que se quiera mantener una cercania
hacia dicho objeto, como también puede suceder que los individuos estén ante un estrés
en el ambiente externo lo que a menudo les har4 buscar una proteccion fisica o
psicologica del objeto al cual sienten el apego. Sin embargo, cuando los individuos
experimentan una separacion real o amenazada del objeto de apego, puede generar el

sentimiento de la angustia.

Si bien, existe contraste en las definiciones de apego, en este caso el concepto aparece
mAas como una nocién inspiradora para poder entender al ser humano (Galan, 2010),
debido a que el ser humano forma este lazo con la marca en base a sus necesidades, a
que la marca escogida lleno el vacio que este tenia. Asi, como (Park, Macinnis, &
Priester, 2008) se acercan al apego desde la perspectiva de la relacion de un individuo
con la marca como el objeto de apego.

Entonces, el apego a la marca, como el nombre lo sefiala se refiere al afecto, a la pasion
profunda por la marca y el anhelo persistente que tiene cada individuo por tomarla en
posesion, tenerla con él, junto con la voluntad y disposicién de hacer los sacrificios
necesarios a fin de adquirir la marca, de adquirir sus productos (Tsai, 2011). Como
también (Park, Macinnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci, 2010) definen el apego a la
marca como la fuerza que vincula, que conecta a la marca con el self. De acuerdo con la
teoria del apego (Mikulincer & Shaver, 2007) este enlace es ejemplificado por una rica y
accesible representacién mental que implica sentimientos y pensamientos sobre la marca
y la relacion de la marca con el self. Existen dos factores que reflejan las propiedades
conceptuales de apego a la marca: la conexion de la marca propia (brand-self
connection), y la prominencia de la marca (brand prominence). La conexion de la marca
propia, es la idea de que el apego envuelve el enlace (con la marca incluida como parte
del self, del yo) apunta que un aspecto critico de union implica la conexion cognitiva y
emocional entre el self y la marca, definida como la conexion de marca propia (Chaplin &
Roedder, 2005)(Edson& Bettman, 2003)(Edson, 2004). Entonces el consumidor
desarrolla un sentido de unidad con la marca, cuando se clasifica la marca como parte
del self, estableciendo los eslabones cognoscitivos que unen la marca con el self. Aunque
cognoscitivo en su representacion, esta vinculacion marca-self es intrinsecamente
emocional (Thomson, Maclnnis, &Park, 2005)(Mikulincer & Shaver, 2007), con la
participacion de innumerables sentimientos y potencialmente complejos sobre la marca,

por ejemplo tristeza y ansiedad de la separacion de la marca propia. Segun (Collins,
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1996)(Mikulincer, 1998), sefialan que la idea de que las conexiones de marca propia
desarrollan con el tiempo y a través de la experiencia sugiere que los pensamientos y
sentimientos relacionados con la marca se convierten en parte de la memoria de la
persona y varian en la fluidez percibida o la facilidad con la que se traen a la mente, este
es el componente prominencia de marca, el cual refleja la prominencia relevante del
vinculo cognitivo y afectivo que une la marca para el self. La prominencia de la marca
refleja la relevancia de la prominencia del vinculo cognitivo y afectivo que une la marca
con el self. Esta relevancia se ve reflejada primero en la facilidad y segundo en la
frecuencia con que pensamientos y sentimientos en relacion a la marca dicha se vienen a
la mente. Es asi, como los consumidores que tienen el apego con dos marcas con el
mismo grado de conexion de marca propia es mayor para la marca a la cual se percibe
mas prominente (Mikulincer, 1998)(Collins, 1996)

Ademas, (Keller, 2008) sefiala que se ha indagado sobre la cadena de valor de marca, en
donde se han encontrado dimensiones que son relevantes para la orientacién al
consumidor, y dentro de esas dimensiones se encuentra apego a la marca, definiéndolo
como el grado de lealtad que el cliente siente hacia la marca, es una forma fuerte de
apego. La resistencia del consumidor al cambio y la capacidad que tiene una marca para

soportar las malas noticias como fallas con el producto.

El apego denota un estado psicolégico donde el enlace de lo afectivo y cognitivo de un
individuo se enlaza con la marca, de tal forma que las marcas se ven como una extension
de si mismo (Park et al., 2008). Entonces, el apego a la marca representa un fuerte
enlace emocional entre una marca y un consumidor, demostrado en las dimensiones de

pasion, afecto, y conexion (Thomson et al., 2005)(Park, Macinnis, & Priester, 2006).

Por otra parte, la estética retratada a través de diversos elementos de la marca, como las
tiendas, ofrecen recursos para construir apego a la marca, debido a la fuerza de la union

cognitiva y afectiva de conectar la marca con uno mismo, con el self (Park et al., 2006).

A su vez, uno de los aspectos que influyen en el apego a la marca son las
comunicaciones de marketing interactivas, son quizas las mas utiles en la creacion de
éste, debido a que éstas permiten a los consumidores tener encuentros y oportunidades
de retroalimentacién con una marca especifica, por lo tanto esas interacciones pueden
contribuir al fortalecimiento del apego a la marca, a través de anuncios, blog, u otro tipo

de medio interactivos existentes. Por otra parte, para la construccion de una comunidad
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de marca entre los consumidores y entre la empresa y los consumidores las
comunicaciones de marketing ayudan (Keller, 2010). Es entonces como el apego incluye
respuestas afectivas, una clave diferenciadora que vincula la marca con el self (Park et
al., 2008).

Por lo tanto, las empresas deben considerar formar esta relacion con el cliente, este
anhelo del individuo por la marca. Asi, el apego a la marca puede ser construido por el
enriqguecimiento de los consumidores, del self, a través de la experiencia de una marca,
de las ideologias y valores basicos , por sobre todo que el consumidor pueda perseguir
sus metas (Park et al., 2006).

7. Actitud ala marca

Para comenzar, el término actitud se ha venido definiendo hace afios atras debido a que
es un concepto importante en la investigacién de mercado. Es asi, como actitud se puede
definir como la predisposicion aprendida a responder de una manera consistente, ya sea
de una forma favorable o de una forma desfavorable, respecto al objeto especifico, al
objeto dado (Fishbein & Ajzen, 1975), como también (Quiles, Marichal, & Betancort,
1998) definen actitud como una reaccién evaluativa favorable o desfavorable hacia algo o
alguien, lo cual se manifiesta en las creencias, sentimientos y conducta de cada individuo
en especifico. También es definida como una evaluacién interna de un individuo hacia un
producto de marca, donde una de las razones principales a largo plazo es que la actitud a
menudo se considera predisposiciones relativamente estables y perdurables en el tiempo,
las cuales seran Utiles predictores del comportamiento de los consumidores hacia un

producto o servicio en particular (Keller, 2010).

Es asi, como podemos decir que una caracteristica esencial de las actitudes es que estas
no son observables directamente, sino que es una variable latente que se infiere a través
de la conducta o de las declaraciones verbales de las personas, lo cual hace dificil su

medicion (Ortego et al., 2007).

Es entonces, como dentro de los autores que hablan de actitud, éstos la relacionan con
lealtad, como bien lo sefala (Keller, 1993) que la lealtad se pone de manifiesto cuando
existen actitudes y creencias favorables hacia la marca. Por lo tanto, al considerarse la
actitud como un aspecto inseparable de la lealtad, ésta queda definida segun (Jacoby &

Kyner, 1973) como un comportamiento de compra, no aleatorio, expresado en el
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transcurso del tiempo por una unidad de decisidon con respecto a una 0 mas marcas
alternativas existentes, siendo funcién de procesos psicologicos (evaluacion y toma de
decisiones) que resultan en un compromiso hacia la marca. Entonces lealtad es un
fendbmeno complejo, ya que no es sb6lo un comportamiento repetitivo de compra, sino que
incluye también determinados aspectos psicoldgicos como el compromiso hacia la marca.
(Delgado, 2004). Como también sefialan (Dick & Basu, 1994)(Bloemer & Kasper, 1995)
que se refieren a la lealtad como un proceso, en el cual hay que considerar la actitud
positiva, igualmente del comportamiento de compra o recompra, distinguiéndose entre
lealtad espuria (0 por inercia) involucra un comportamiento de mayor posibilidad de
recompra y un bajo compromiso (Antén & Rodriguez, 2004), es decir, que el individuo
revisita o tal vez vuelve a comprar en la tienda donde ya compré antes en base a sefales
situacionales (Dick & Basu, 1994). En cambio, la verdadera lealtad es una repeticion de
compra, una conducta de decision y eleccién que tiene el consumidor en base a sus
intenciones (Mellens, Dekimpe, & Steenkamp, 1996) y preferencias (Bowen &
Shoemaker, 1998).

De lo mencionado anteriormente, se desprende entonces que la actitud hacia la marca
puede ser favorable o desfavorable para las empresas, y la cual se puede medir a través
de lealtad a la marca debido a que si existe lealtad a la marca la actitud a la marca sera

positiva y al contrario, si no se tiene lealtad a la marca la actitud sera negativa.

Es entonces, como (Torres, 2004) se refiere a lealtad a la marca como una sucesion de
repetidas compras de una manera consistente, la cual se acompafa de una actitud
favorable hacia la marca. Demostrando que la actitud hacia la marca se puede medir a
través de la lealtad a la marca. Ademas, (Keller, 2008) sefiala que se ha indagado sobre
la cadena de valor de marca, en donde se han encontrado dimensiones que son
relevantes para la orientacion al consumidor, y dentro de esas dimensiones se encuentra
actitud hacia la marca, la cual define en términos de satisfaccion y calidad como las

evaluaciones generales de la marca.

Sin embargo,(Kotler y Keller, 2006) sefiala que los compradores se dividen en grupos
dependiendo del grado de lealtad que éstos tengan. Donde se encuentran primero, los
incondicionales, que son los consumidores que siempre compran la marca, y si las
empresas los estudian pueden identificar la fortaleza de su producto; segundo, los
divididos, aquellos consumidores que dos o tres semanas son leales, y si las empresas

los estudian podrian detectar su competencia, las marcas que mejor compiten con la
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suya,; tercero, los cambiantes, que son aquellos consumidores que cambian de marca
favorita de vez en cuando, y si las empresas los estudian podria conocer las debilidades
de marketing que se pueden tener y tratar de enmendarlas; y por ultimo, los switchers, los

cuales no muestran lealtad hacia ninguna marca especifica.

Cabe mencionar que los canales pueden desempefiar un papel importante para la actitud
(juicios y sentimientos), debido a que los juicios por parte del consumidor a menudo se
forman en el punto de compra, siendo en una tienda o sitio web, donde a través de los
vendedores, la informacién u otro medio dan forma a las sentencias definitivas, lo que es
crucial. Por ultimo, las tiendas (minoristas) crean experiencias y tienen oportunidad para
influir en los sentimientos experienciales de marca (Keller, 2010), lo que se relaciona con
la experiencia de marca y las Flagship Store descritas anteriormente.

Por otra parte, las comunicaciones de marketing interactivos también pueden fomentar la
formacion de actitud y la toma de decisiones, especialmente cuando son canales offline,
como las tiendas, debido a la capacidad de ofrecer a la vista, el sonido y el movimiento
en todas las formas, lo cual puede crear la experiencia impactante y duradera de los
sentimientos  (Keller, 2010) lo que se pretende con el marketing experiencial, la

experiencia de marca la cual se puede transmitir a través de su Flagship Store.

8. Valor de marca

Primero hay que saber que es el valor. El concepto de valor con el paso del tiempo ha
sido abordado de diferentes perspectivas, en los mercados de negocio se refiere a
términos monetarios, al servicio, las prestaciones sociales que se realizan entre la
empresa y un cliente al pagar por un producto o servicio especifico, es decir, en primera
instancia se encuentra el valor monetario (d6lares por unidad, etc); segundo, los
beneficios los cuales son los beneficios netos (costes de un cliente incurre para obtener
los beneficios deseados , excepto por el precio de compra, se incluyen); y tercero, es lo
gue obtiene el cliente a cambio del precio que paga (Anderson & Narus, 1998). Para el
marketing es mas un concepto vinculado con la utilidad, intercambio, y el trabajo,
manteniendo sus raices psicolégicas (Payne & Holt, 2001). Es por esto, que las
empresas deben dar énfasis al valor entre empresa y cliente, ya que es el valor el
concepto clave en el intercambio comercial, es decir, al estar ambas partes satisfechas

estarian logrando cada una el resultado esperado (Naranjo, 2000).
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Es asi, como el intercambio es una de las acciones del proceso de toma de decisiones
que sirve para obtener un producto o servicio, cuyo objetivo es conseguir la mejor
satisfaccion para la necesidad, deseos y expectativas del usuario (Naranjo, 2000). Por
consiguiente, existen diferentes tipos de valor, dentro de los aspectos mas importantes

para esta investigacion se encuentran:

TABLA 4: Tipos de valor y su definicion

Se determina como un factor estratégico en el management, el cual

casi siempre se vincula con la formacion y entrega de un mayor valor,

un valor superior. Ademds, al analizar el comportamiento del
Valor para el consumidor es una herramienta importante y es esencial para
consumidor  generar relaciones a un tiempo futuro, a un largo plazo las relaciones

a largo plazo (Holbrook, 1996).

Se refiere a lo que valoran los clientes, lo que méas aprecian, en
Valor en el donde se encuentra el valor monetario, visto técnicamente,

mercado economica, del servicio y claramente lo que recibe el cliente a cambio
del precio que paga, es decir, los beneficios (Anderson & Narus,
1998).
Valor de “Efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca tiene en
Marca la respuesta del cliente ante el producto o su comercializacién”
(Kotler, Philip y Armstrong, 2012).
Valor de Diversa apreciacion de las cosas que se da como resultado de la

intercambio  comparacion del grado de apetencia, escasez, utilidad y satisfaccion
qgue produzca (Grénroos, 1997).
Valor parael Se refiere al conocimiento aceptado colectivamente, mejor dicho con

cliente la concepcion de valor en el mercado (Correa y Duque, 2012).
Consiste en mantener, hacer perdurar la relacion que existe con el
Valor del cliente, a través de una personalizacion de la experiencia del cliente,
cliente alargo ademas de una maximizacién completa de modelos que logren medir
plazo estas interacciones (Berger & Nasr, 1998).
No consiste solamente tener al cliente sino otorgarle valor y
Valor mantenerlo a través del tiempo, incluyendo la calidad y servicio al
relacional cliente, disminuyendo o eliminando la distancia que existe entre lo
gue reciben y lo que espera el cliente (Gil & Ruiz, 2009).
Valor Se refiere al tiempo, al momento que el cliente se toma para gozar la

emocional experiencia de consumo que da algun estimulo, placer sensorial
(Holbrook & Gardner, 1993).
Al momento de consumir, que se transforme en una ventaja
Valor competitiva, lo que quiere decir que va mas alla de la funcionalidad y
experiencial  utilidad, se pretende insertar aspectos ambientalistas de forma
emocional o hedonista (Fernandez & Bonillo, 2009).

Fuente: “Evaluacién del concepto de valor para el consumidor en el Marketing y el disefio”
(Correa y Duque, 2012)
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De los tipos de valor sefalados anteriormente, nos enfocaremos en el valor de marca
principalmente y valor para el cliente, pero no menospreciando los otros tipos existentes,

ya que tienen relacion entre si.

Por consiguiente, el valor de marca ha sido estudiado por diferentes autores. Dentro de
las definiciones de valor de marca encontramos que el valor de marca es el “conjunto de
activos y pasivos que vinculados a la marca, su nombre y simbolo, incorporan o
disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio intercambiando a los clientes
de la companiia” (Aaker, 1996), como también lo sefiala (Camacho, 2008)es el valor
afiadido que una marca especifica le otorga al producto en particular, tal como lo percibe
el consumidor. Por otro lado, se define como el “efecto diferencial que el conocimiento del
nombre de marca tiene en la respuesta del cliente ante el producto o su comercializacion”
(Kotler, Philip y Armstrong, 2012), es asi como el valor de marca es una ventaja

diferencial inimitable (Naranjo, 2000).

Entonces, podemos decir que el valor de marca es el valor que otorgan los clientes
potenciales y actuales, al simbolo, nombre y personalidad de la marca que se agregé al
valor generado por los productos, servicios, y empresas que se identifican con dicha

marca (Naranjo, 2000).

Sobre la base de las definiciones que existen en la literatura se pueden advertir tres
perspectivas sobre valor de marca, primero financiera, segundo centrada en el
consumidor y tercero de naturaleza global, en donde la perspectiva centrada en el
consumidor sostiene que la marca generara ventajas competitivas, y por ende le dara
mas o creard valor para la empresa siempre que la empresa le otorgue un valor al
segmento substancial de consumidores (Del Rio, Vazquez, & Iglesias, 2002), como
también (Feldwick, 1996) utiliza el término valor de marca en tres sentidos diferentes,
gue son como valor financiero, imagen de marca y fuerza de mercado de la marca,
siendo éstas dos Ultimas referidas al consumidor y que se pueden comprender en el
término consumer brand equity o como sefiala (Keller, 2008) en el término customer

based brand equity.

Sin embargo, existen autores como (Keller, 1993)(Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986)
quienes sefalan que el valor de una marca se produce en el consumidor, donde éste en
algun momento le resulta familiar y en su mente se forman asociaciones las cuales son

beneficiosas. Es asi, como detrds de una imagen de una determinada marca el individuo
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debe asemejar algun tipo de beneficio, ya sea funcional (le permite solucionar contextos
frustrantes), simbolicos (relacionado con la pertenencia grupal, autoconcepto), o
experienciales (relacionado con el placer, sensaciones, etc). Mas aun, (Boubeta et al.,
2000) sefialan que existe un constructo de la relacién que existe entre el consumidor y la
marca existente, el cual da cuenta de la forma mas completa y fiel, y es el constructo de
implicacion. Si bien no existe una sola y clara definicion para este término, diferentes
autores lo relacionan con el interés que un objeto genera para una persona, donde
(Zaichkowshy, 1985) lo define como “la importancia que un individuo otorga a un objeto

basandose en sus necesidades, valores e intereses”.

Por consiguiente(Boubeta et al., 2000), precisan que el auténtico valor de marca es
cuando el individuo desarrolla un vinculo con marcas determinadas, lo que comunmente
se transforma en una fidelidad a la marca, un compromiso hacia ésta. Ademas, el valor
de marca se define en relacion con los efectos del marketing que son atribuibles
Unicamente a una marca, es decir, se relaciona con los resultados de comercializaciéon
que obtendria un producto/servicio por su marca, al compararlo con los resultados que
obtendria el idéntico producto/servicio si no se identificara con la marca (Kotler y Keller,
2006).

8.1. Creacién de valor de marca

Como ya vimos el valor de marca, ahora veremos la creacion de éste, el cual se
construye de variables las cuales en conjunto forman una actitud positiva hacia la marca,
hacia el nombre y simbolo que la distinguen (Naranjo, 2000). Debido a que las marcas
son Unicas, cada una tiene un valor, y hacer que sea mas solida ayuda a los
consumidores (entre las marcas de una categoria) a establecer diferencias perceptuales
(Camacho, 2008). Es entonces, que (Naranjo, 2000) termina sefialando que el “conjunto
de variables desarrolla la actitud actuando sobre sus tres elementos constitutivos: el
conocimiento, el afecto y el comportamiento, para crear y mantener una fuerte y
permanente asociacion entre las necesidades y deseos de los consumidores y la marca
que los satisface. Sin embargo, para poder crear valor de una marca, se debe conocer lo
gque es una marca para cierto segmento (sector de consumidores), debido a que
contribuye a una medida mas completa del valor de la marca (Boubeta et al., 2000). Por
esto, los departamentos de mercadeo deben enfocarse en el comportamiento del
consumidor para tomar adecuadas medidas en cuanto a la segmentacién vy

posicionamiento de los distintos productos y sobre la mezcla a ofrecer (Keller, 1993).
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Por lo tanto, cabe mencionar que la accion de marketing tiene la facultad, el potencial,
para afectar al valor de marca, debido a que representa el efecto acumulado de variadas
inversiones de marketing en la marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) especifica, y al tener
conciencia de lo antes mencionado las organizaciones pueden apuntar a lo que los
consumidores esperan de la marca, tratando de conocer el beneficio que esperan de ella,
ya sea funcional, simbodlico o experiencial (Park et al., 1986)(Keller, 1993) logrando

formar un lazo con el cliente, y por ende la creacién de la marca, de su valor.

Sin embargo, segun (Kotler y Keller, 2006) la creacion de valor de marca depende de tres
factores importantes, los cuales son la seleccion inicial de elementos de marca o
identidades que conformaran la marca (por ejemplo, nombre de marca, logotipos,
eslogan, etc.), el modo en que la marca se integre dentro del marketing de apoyo, de su
programa, y por ultimo, de las asociaciones que se transfieren indirectamente a la marca
mediante la vinculacion de esta con otras entidades (por ejemplo, persona, lugar u

objeto).

Por consiguiente, si las organizaciones logran enfocarse en los factores relevantes para
la creacion de valor de marca, y logran crear un alto valor de marca pueden obtener
algunos de los siguientes beneficios: generar mayor lealtad de los clientes al aumentar el
valor para éstos; las empresas tendran mas utilidades; las empresas pueden ser menos
vulnerables a crisis en los mercados y a acciones comerciales de sus competidores;
como la marca tiene mayor valor al momento de extender la marca sera de forma exitosa,
ya que se transfiere el valor percibido de la marca fuerte hacia las nuevas entidades de
negocio; y genera confianza y sustento con los canales de distribucién porque se
estimulan ain mas cuando trabajan con marcas con un mayor valor (Kotler y Keller,
2006)(Keller, 2008).

Es por lo mencionado anteriormente que resulta importante para este analisis entender
como las empresas se esfuerzan en generar un mayor valor de marca, el cual sea
percibido por los clientes, optando (algunas empresas) por construir Flagship Store, que
son tiendas que van mas alld de una simple venta, quieren transmitir la marca a sus
clientes y generar una experiencia de compra diferente (Kozinets et al., 2002), o el efecto
Flagship Store (Cantero, 2013), debido a que realizan el valor de marca orientado en

base al comportamiento del consumidor (Aaker, 1992).
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Entonces, al ligar el capital de marca con la tienda podemos encontrar que el capital de
marca de la tienda, segun (Hartman & Spiro, 2005) es “el efecto diferencial existente del
conocimiento de la tienda en la respuesta del consumidor al marketing del
establecimiento” y “el incremento de utilidad o valor afiadido a una tienda por su marca”
(Jinfeng & Zhilong, 2009) demostrando que el marketing y la marca son importantes para
el capital de marca. Ademas, (Pappu & Quester, 2006)sefialan que el capital de marca es
un concepto multidimensional, el cual se forma de la calidad percibida, notoriedad,
asociaciones Yy lealtad. Sin embargo, (Swoboda, Haelsig, & Schramm-Klein & Morschett,
2009) establecen gue la implicacion del consumidor es un aspecto clave para crear una
marca comercial fuerte, y a su vez, en crear el capital de marca de la tienda. Si bien, con
las distintas contribuciones de los diferentes autores no se logra concluir sobre la
naturaleza del capital de marca de la tienda, la imagen de la tienda y la notoriedad son

variables que se muestran relacionadas con la imagen del establecimiento (tienda).

8.2.  Creacibn de valor para el cliente

Las diferentes empresas que existen actualmente, y que sobresalen dentro de su
industria son aquellas que tienen un objetivo en comun: situar al consumidor en el centro
del marketing. Hoy en dia el marketing consiste en crear valor para el cliente y formar
relaciones beneficiosas con los consumidores, es decir, si la empresa logra entender los
deseos y necesidades del consumidor, teniendo claro cuél es el mercado meta, puede
desarrollar una propuesta de valor convincente con el fin de atraer consumidores
valiosos. Si la empresa realiza correctamente lo anterior ganard recompensas, tanto a
nivel de participacion de mercado, como utilidades, pero por sobre todo valor para el
cliente (Kotler, Philip y Armstrong, 2012). Sin embargo, si la empresa se enfoca en
mejorar algunas funciones, lo cual de cierto modo es importante esto no garantiza al
proveedor que el cliente esta dispuesto a pagar por ello (Anderson & Narus, 1998). Por
otra parte, es importante conocer la percepcion del valor al cliente, ya que es fundamental
para poder comprobar la lealtad y satisfaccion que posee el cliente respecto al producto o
servicio ofrecido, lo que es de suma importancia para las organizaciones (Turnbull, 2009),
pero la medicion de valor para el cliente se relaciona principalmente con la concepcién de
valor en el mercado, donde aparecen modelos que brindan informacion, explicacion y

clasificacion de lo que mas valoran los clientes (Anderson & Narus, 1998).

Desde un punto de vista comercial crear valor significa “ofrecer algo a alguien que desea

cubrir una necesidad y espera satisfacerla haciendo algun tipo de sacrificio —
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generalmente economico” (Viscarri, 2011). Ademas, la creacion de valor permite a la
organizacion defenderse en el mundo cambiante, ya que es considerada como una
fuente de ventaja competitiva, porque permite el fortalecimiento de los vinculos afectivos

entre las partes involucradas(Morgan & Hunt, 1994).

Entonces, el objetivo de creacion de valor permite afrontar el crecimiento con la
elaboracion de nuevas inversiones (objetivo del directivo), incluye el beneficio para el
accionista, ademas de afiadir la porcion de riqueza que es retribuida a la participacion de
los diferentes grupos integrados en la empresa como lo son los clientes, empleadores,
entre otros, de acuerdo a la importancia relativa que cada actor tenga (Delgado, De la
Fuente, & De Quevedo, 2005).

Por lo tanto, para generar valor al cliente se debe realizar una proposicién de valor, en
donde se describe el conjunto de productos y servicios que generan valor para un
mercado meta, y es por esta proposicion que los clientes eligen a una empresa en vez de
otra. Ademas, esta proposicién es un agrupamiento de beneficios que la empresa da a
sus clientes (Viscarri, 2011). A continuacion, se presentan algunos elementos que ayudan

a la creacioén de valor:

TABLA 5: Algunos elementos que ayudan a la creacion de valor

Novedad Ciertas proposiciones de valor satisfacen necesidades que
los clientes no percibian porque no habia una oferta
similar, son completamente nuevas.

Desemperfio Aumentar el desempefio actual del producto/servicio para
crear mayor valor.

Reduccion de costo Reduciendo los costos para los clientes ayuda a generar
un valor para éstos.

Accesibilidad Lograr llegar a clientes que antes no tenian acceso a los
productos/servicios otorga valor.

Conveniencia/Usabilidad Crear valor sustancial haciendo que las cosas sean mas
convenientes o faciles de usar.

Personalizacién Crear valor ajustando los productos y servicios a
especificas necesidades de un segmento o de un cliente
individual.

Fuente: “Modelo de creacion de valor para el cliente”( Viscarri, 2011)

La creacion de valor para el cliente es esencial debido a que la comercializacién se basa
en torno a las relaciones con los clientes cumpliendo claramente los objetivos de las

partes involucradas a través de diversos tipos de cambios (Gronroos, 1989), y como el
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entorno es cambiante, se vuelve competitivo y exigente, la orientacion al mercado y el
marketing relacional se unen en la estrategia de negocios basada en la gestion de
relaciones con clientes en funcién de valor del tiempo de vida de la relacion cliente-
empresa (Valenzuela & Torres, 2008), es asi como al tener una experiencia con el cliente
se interactia con él, transmitiéndole diferentes cosas, como sentimientos, valores,

historia de la organizacion, marcas y emociones (Segura & Garriga, 2008).

Es por lo anteriormente mencionado, que la capacidad que tengan las organizaciones
para relacionarse con los clientes se refiere a las habilidades que tengan éstas para
establecer, desarrollar y fortalecer las relaciones rentables con sus clientes respectivos
(Gronroos, 1989), es necesario que sean competentes al momento de combinar sus
capacidades organizativas que van orientadas a sus clientes, y que puedan adaptarla al
entorno tremendamente cambiante (Martelo, Barroso& Cepeda, 2011).

Una vez realizada la revisiéon de la literatura se presenta el modelo conceptual, el cual

grafica la relacion de las variables y su dependencia.

FIGURA 9: Modelo conceptual propuesto

Actitud a
la marca

Imagen de
la tienda

Apegoa
la marca

Experienca
de marca

Valor de
marca

Tipo de
tienda

Fuente: Basado en el trabajo de (Dolbec & Chebat, 2013)
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CAPITULO I



OBJETIVOS

Objetivos de la investigacién

Este estudio entrega las herramientas necesarias para entender el comportamiento del
individuo en la experiencia de marca, como también medir la relacion que existe entre la
imagen de la tienda con apego a la marca, actitud a la marca y el valor de marca con las

escalas respectivas, a través de la experiencia de marca.

1. Objetivo general

El objetivo general de este estudio es establecer la relacion entre a) imagen de la tienda y
b) experiencia de marca con lo constructos de marca: apego a la marca, actitud a la
marca y valor de marca. Construir un instrumento valido y fiable para medir la percepcién
del cliente con los tipos de tienda; comprobar si el tipo de tienda media la relacién entre
imagen de la tienda y experiencia de marca; establecer si la experiencia de marca media

la relacion entre imagen de tienda y los constructos de marca.

2. Objetivos especificos

o Construir un instrumento valido y fiable para medir la percepcion del cliente con los

tipos de tienda (Brand Store y Flagship Store).

o Comprobar si el tipo de tienda media la relacion entre imagen de la tienda y

experiencia de marca.

o Establecer si la experiencia de marca media la relacion entre imagen de tienda y los

constructos de marca.
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CAPITULO IV



HIPOTESIS

Hipotesis de la investigacién

Una vez analizadas las variables bibliograficas se obtiene el modelo, el cual establece la
relacién de la imagen de tienda con los constructos de marca: apego a la marca, actitud a
la marca y valor de marca, a través de la experiencia de marca. A partir de este modelo,

se pudieron formular hipétesis las cuales seran vistas a continuacion.

Al momento de realizar el proceso de compra existen diferentes factores que influyen
para tomar la decision. Es asi, como la experiencia de marca sefialada por (Brakus et al.,
2009) agrega valor a la marca a través de las cuatro dimensiones sefialadas (sensorial,
afectiva, conductual e intelectual), donde si existe una correcta alineacién entre ellas, se
logra una alta satisfaccion del cliente, produciendo en él una compra reiterada por la
marca. Ademas, la imagen de la tienda es definida como la impresion total que
representan en la memoria del individuo el conjunto de atributos percibidos y asociados
con la tienda misma, los cuales son independientes e interdependientes en la memoria de
los consumidores, aprendida de la exposicion anterior y la exposicion actual de los
diferentes estimulos que puedan existir (Hartman & Spiro, 2005), como también sefala
(Bloemer & Ruyter, 1998), “se expresa como una funcion de los atributos sobresalientes
de una tienda en particular los cuales se evaluan y ponderan uno contra el otro”. Es
entonces, como la imagen de la tienda puede impactar en la experiencia de marca, como
la decoracién, el personal, entre otros aspectos hacen una experiencia Unica e individual.
Por lo tanto, la combinacion de muchos aspectos en la tienda preparan un escenario en
el que los clientes crean su propia experiencia de marca (Kozinets et al., 2002). Por lo

tanto, surge la primera hipotesis:
H1: Laimagen de latienda tiene relacion directa con la experiencia de marca.

Existen diferentes tipos de tiendas, donde encontramos a las Brand Store y Flagship
Store. Las Brand Store, son aquellas tiendas que llevan una sola marca de un producto, y
ademas son propiedad del fabricante de la marca que comercializa (Dolbec & Chebat,
2013), y las Flagship Store, las cuales son tiendas que tienen las mismas caracteristicas
gue las Brand Store, méas el hecho que son creadas para ofrecer una potente experiencia
de marca (Borghini et al., 2009). Entonces la combinacion de una experiencia de compra

bien disefiada, con un personal de ventas entrenado, mas la co-creacibn de un
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espectaculo aumenta el impacto de la imagen de la tienda en los consumidores donde
viven la experiencia de marca, como lo sefialan (Dolbec & Chebat, 2013). Es por lo
anterior que surge la hipotesis dos:

H2: El tipo de tienda (Flagship Store/Brand Store) media la relacion entre imagen de

latienday experiencia de marca.

A su vez, el modelo propuesto por (Dolbec & Chebat, 2013)establece tres facetas de la
marca: actitud a la marca, apego a la marca y valor de marca, los cuales se ven

afectados por la imagen de la tienda y experiencia de marca.

La actitud se puede definir como la predisposicion aprendida a responder de una manera
consistente, ya sea de una forma favorable o de una forma desfavorable, respecto al
objeto especifico, al objeto dado, en este caso a una marca (Fishbein & Ajzen, 1975).
Ademas, autores que hablan de actitud la relacionan con lealtad, debido a que la lealtad
se pone de manifiesto cuando existen actitudes y creencias favorables hacia la marca
(Keller, 1993). Por lo tanto, al considerarse la actitud como un aspecto inseparable de la
lealtad, segun (Jacoby & Kyner, 1973) definen lealtad como un comportamiento de
compra, no aleatorio, expresado en el transcurso del tiempo por una unidad de decisién
con respecto a una 0 mas marcas alternativas existentes, siendo funcion de procesos
psicolégicos (evaluacién y toma de decisiones) que resultan en un compromiso hacia la

marca, entonces surge la hipétesis tres:
H3: Laimagen de la tienda positiva aumenta la actitud a la marca.

Por lo tanto, como se sefala en el trabajo “Brand Experience: What is it? How is it
measured? Does it affect loyalty? de (Brakus et al., 2009)una mejor experiencia de
marca, que sSon MAs emociones, pensamientos, sensaciones y comportamiento,
provocan que la actitud a la marca deberia ser mas positiva. Es por lo anterior que surge

la hipotesis cuatro:
H4: La experiencia de marca positiva aumenta la actitud a la marca.

El apego, segun (Bowlby, 1979)(Bowlby, 1980) en el ambito de las relaciones padre-hijo,
lo define como un vinculo especifico del destino cargado de emociones entre una
persona y un objeto especifico. Los apegos varian en fuerza, y los apegos mas fuertes
estan asociados con sentimientos fuertes de conexion, el amor, la pasion y el afecto

(Bowlby, 1979)(Aron & Westbay, 1996)(Brennan et al., 1998). A su vez,(Paolicchi et al.,
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2012) sefalan que el apego es un lazo afectivo importante del ser humano, que es capaz
de establecer con otros, y que es capaz de sentirse protegido y ayudado. Es asi, como
varios comportamientos dejan ver los fuertes apegos que pueden existir (Hazan &
Zeifman, 1999)(Bowlby, 1980), es decir, si existen apegos fuertes hacia un objeto (en
este caso hacia la marca) lo mas probable es que se quiera mantener una cercania hacia
dicho objeto (marca), como también puede suceder que los individuos estén ante un
estrés en el ambiente externo lo que a menudo les hard buscar una proteccion fisica o
psicolégica del objeto al cual sienten el apego. Es entonces, como (Park et al.,
2006)definierion el apego a la marca como la fuerza de la unién entre lo cognitivo y lo
afectivo conectando la marca con el si mismo, el self, estableciéndose que diversos
elementos de la marca, como también el personal influyen en el apego a la marca. Por
otra parte, la experiencia de marca se refiere a conocimientos, sensaciones, sentimientos
y respuestas de comportamientos que son el resultado de determinados estimulos que
otorga la marca (Brakus et al., 2009) hacia un individuo, como también (Borghini et al.,
2009), explican que la experiencia de marca promueve el desarrollo cognitivo y afectivo

entre la marcay el ser. De lo anterior se obtienen las siguientes hipétesis:

H5: Laimagen de la tienda positiva aumenta el apego a la marca.

H6: La experiencia de marca positiva aumenta el apego a la marca.

El valor de marca definido por (Kotler, Philip y Armstrong, 2012) es el “efecto diferencial
que el conocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del cliente ante el
producto o su comercializacién”. Es el valor incremental de un producto debido al nombre
de la marca, el que se ve afectado por cuatro dimensiones: lealtad a la marca,
conocimiento de la marca, asociaciones de marca y calidad de la marca, y la imagen de
la tienda ha mostrado el impacto en éstas dimensiones, como se sefiala en el trabajo

“Developing and validating a multidimensional consumer-based brand equity scale

desarrollado por (Yoo, Boonghee& Donthu, 2001). Esto conduce a la hipotesis siete:
H7: Laimagen de la tienda positiva aumenta el valor de la marca.

Entonces, como (Kotler, Philip y Armstrong, 2012) definieron valor de marca como el
“efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del
cliente ante el producto o su comercializacién”, y la experiencia de marca incluye los
aspectos experienciales, los cuales juegan un papel fundamental cuando el individuo

tiene que decidir por un producto, debido a que estos se encargan de formar en el
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individuo una experiencia diferente. Es por esto, que si el individuo so6lo se enfoca a la
funcionalidad tiene una amplia gama para escoger, pero si se enfoca en funcionalidad
mas experiencia los productos se reducen (Brakus et al., 2009), ya que es él quien le
otorga valor de marca al producto por la experiencia vivida. Es por lo anterior, que surge
la hipétesis numero ocho:

H8: La experiencia de marca positiva aumenta el valor de marca.

Finalmente, se coincide en que actitud a la marca, apego a la marca, y valor de marca no
se ven afectados por la forma de la tienda, sino por la forma en que se experimenta. La
imagen de la tienda impacta en la experiencia de marca, quien construye la marca.
Entonces, la tienda relacionada con la marca transfiere pensamientos, emociones,
sensaciones y acciones que vinculada con una experiencia dentro del comercio se
involucra activamente en la construccion de los consumidores de su relacion con dicha
marca(Pine & Gilmore, 1998). Ademas, es la experiencia de marca quien se encarga de
entregarle los aspectos experienciales a los individuos, mediante sus 4 dimensiones
(sensorial, afectivo, intelectual y conductual) (Brakus et al., 2009)y lo cual se produce en

la tienda. Es asi, que surge la dltima hipoétesis:

H9: La experiencia de marca media la relacién entre imagen de la tienday los

constructos de marca (apego ala marca, actitud a la marcay valor de marca).

A continuacion, se presenta una tabla la cual resume todas las hip6tesis ya planteadas en

este estudio.

TABLA 6: Hipétesis planteadas en el estudio de (Dolbec & Chebat, 2013)

H1 Laimagen de la tienda tiene relacion directa con la experiencia de marca

H2 El tipo de tienda (Flagship Store/Brand Store) media la relacion entre imagen de
la tienda y experiencia de marca

H3 Laimagen de la tienda positiva aumenta la actitud a la marca

H4 La experiencia de marca positiva aumenta la actitud a la marca

H5 Laimagen de la tienda positiva aumenta el apego a la marca

H6 La experiencia de marca positiva aumenta el apego a la marca

H7 Laimagen de tienda positiva aumenta el valor de la marca

H8 La experiencia de marca positiva aumenta el valor de marca

H9 La experiencia de marca media la relacidbn entre imagen de tienda y los
constructos de marca (apego a la marca, actitud a la marca y valor de marca)

Fuente: Basado en el estudio de (Dolbec & Chebat, 2013).

63



Seguidamente, se presenta el modelo planteado anteriormente con las hipétesis
respectivas, dependiendo de la relacién de cada variable y su efecto. Todas las hipétesis,
excepto la H2 y la H9, tienen una influencia positiva lo que produce un aumento en la
variable que recae. En cambio la H2 y la H9 s6lo median la relacion de las variables
relacionadas.

FIGURA 10: Modelo e hipotesis planteadas.

H3

Actitud a
la marca

Imagen de
la tienda

Apegoa
la marca

Experiencia
de marca

Valor de
Marca

H2

Tipo de

tienda H5

Fuente: Basado en (Dolbec & Chebat, 2013)
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CAPITULO V



METODOLOGIA

Metodologia de la investigacién

1. Disefio de investigacion

El disefio de este estudio se efectla en base a una investigacion concluyente,
permitiendo probar las hip6tesis planteadas y explorar las relaciones encontradas, debido
a que se utilizo el estudio de (Dolbec & Chebat, 2013) “The Impact of a Flagship vs. a
Brand Store on Brand Attitude, Brand Attachment and Brand Equity”. Sin embargo,
algunas escalas utilizadas, como valor de marca y actitud a la marca fueron modificadas
y se utilizaron escalas de otros autores para medir las dimensiones respectivas (mas
adelante se sefalan los autores y las escalas utilizadas que conforman el instrumento). A
su vez, los hallazgos de este estudio pueden ser utilizados por las empresas para tomar
decisiones administrativas con el fin de obtener una mejor relacion empresa-cliente, es
decir, se podran usar como informacién para la toma de decisiones empresariales
(Malhotra, 2008). Ademas, la muestra es representativa y los datos que se obtuvieron

fueron sometidos a un analisis cuantitativo respectivo.

Esta investigacion tiene un disefio descriptivo, debido a que se describe algo, en este
caso, se trata de describir como son percibidas los tipos de tienda, evaluadas a través de
la imagen de la tienda. Esto es, ya que no solo se pretende obtener datos, sino mas bien
la identificacion de las relaciones que existen entre las variables (Malhotra, 2008).
Ademas, conlleva a ser una investigacion analitica debido a que establece comparacion
de variables entre grupos de estudio, estudiando éstas segln se dan naturalmente en los
grupos, y ademas trata de negar o probar las hipotesis ya planteadas, debido a que esta
investigacion de mercados busca comprobar las diferentes hipotesis acerca de las
relaciones de las distintas variables (Malhotra, 2008). Por otra parte, fue de caracter
transversal simple, ya que se extrae una Unica muestra de encuestados de la poblacién
meta, y se obtiene solo una vez la informacion de la muestra. Igualmente, mide la
prevalencia de la exposicion y el efecto en un momento del tiempo determinado,
produciendo una mayor eficiencia econdmica y rapidez en la realizacion de esta
investigacion (Malhotra, 2008). Posteriormente, las muestras recogidas se evaluaron por

medio de un analisis multivariado mediante el programa SPSS.
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2. Método de recoleccion de datos

El tipo de herramienta que se utilizd para esta investigacion fue un cuestionario, el cual
es un instrumento de recogida de datos de la encuesta, estandarizado, que
operacionaliza las variables objeto de observacion e investigacion (las preguntas son
indicadores), permitiendo una féacil aplicacion y ademas, que los datos conseguidos
fueran fiables debido a que se restringieron a las opciones establecidas, facilitando la
codificacién, el andlisis y la interpretacion de estos (Malhotra, 2008). Por lo tanto, el
cuestionario el cual apoy6 el estudio, recogié las principales variables objeto de estudio,
imagen de la tienda, experiencia de marca, apego a la marca, actitud a la marca y valor
de marca. El método de recoleccion usado fue una encuesta auto administrada y
entrevista personal, lo cual permiti6 contrastar las respuestas de los individuos de la
Flahgship Store y Brand Store (Alaminos & Castejon, 2006).

3. Disefio de la herramienta de recoleccion de datos

Para el disefio de la herramienta, se comenzé con dos preguntas filtro, con el fin de
identificar a la poblacion objetivo, debido a que el encuestado debié haber tenido una
experiencia de compra en la tienda y también ser consumidor. Posteriormente, se
continué usando principalmente las diferentes escalas utilizadas originalmente por
(Dolbec & Chebat, 2013), abordando los diferentes constructos relevantes?: imagen de la
tienda, experiencia, apego, actitud y valor de marca. Sin embargo, en actitud a la marca
se utilizé una escala diferente a la inicial, y en valor de marca se utilizaron dos escalas de
autores diferentes con el fin de obtener una mayor medicion de este constructo. Cada
constructo se midi6 a través de una escala tipo likert, donde 1=Muy en desacuerdo,
2=Bastante en desacuerdo, 3=Algo en desacuerdo, 4=Indiferente, 5=Algo de acuerdo,
6=Bastante de acuerdo y 7=Muy de acuerdo. A continuacion, se presenta el constructo a
medir, con los autores respectivos de donde se utilizaron las escalas y una breve

descripcion del bloque en donde se utilizé el constructo y los items de cada uno.

2Las variables que efectivamente fueron relevantes se detallaron en el marco tedrico.
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TABLA 7: Escalas utilizadas en la construccion de la encuesta

CONSTRUCTO ESTUDIO/AUTOR(ES) DESCRIPCION
Blogue | de la encuesta. Se
reduce a 4 aspectos

“The effect of store name, brand name relevantes: agradable lugar
Imagen de and price discounts on consumers' para ir de compras, buena
la tienda evaluations and purchase imagen de la tienda, buen

Experiencia de
Marca

Actitud a la
Marca

Apego a la
marca

Valor de
Marca

intentions(Grewal et al., 1998)

“Brand Experience: What is it?
measured? Does it
loyalty?”(Brakus et al., 2009)

“Brand equity in
service context: Analyzing the i

How is it
affect

the professional

mpact of

employee role behavior and customer-

employee rapport”(Bied
Bengtsson, & Wincent, 2011)
“Fostering
through committed and
relationships’(Tsai, 2011)

enbach,

international brand loyalty

attached

“Does the importance of value, brand
and relationship equity for customer

loyalty differ

between Eastern and

Western cultures?’(Zhang, Van Doorn,

& Leeflang, 2014)
“Developing and
multidimensional

validat

ing a

consumer-based

brand equity scale”’(Yoo, Boonghee&

Donthu, 2001)

servicio en general, atractiva
experiencia de compra, en
donde se midi6 a través de 6
items.

Bloque Il de la encuesta. Esta
construccién incluye cuatro
inter-factores correlacionados:
afectivos, sensorial, conductual
e intelectual, que representan
las dimensiones de la
experiencia de marca. Cada
dimensién se mide por tres
elementos/items.

Bloque Ill de la encuesta. La
escala consta de 4 items, en
donde se mide la lealtad a la
marca, ya que esta esta ligada
a la actitud a la marca.

Bloque IV de la encuesta. La
escala consta de 4 items, en
donde se ve la pasion por la
marca, Yy los sacrificios
necesarios para su adquisicion
Bloque V de la encuesta.
Medido a travées de dos
trabajos, el primero que consta
de 2 items de medicion y el
segundo de 4 items que mide
el valor de marca en su
totalidad

Fuente: Elaboracion propia basado en el estudio de (Dolbec & Chebat, 2013).

Posteriormente a las preguntas de los constructos anteriores, se continu6 con el perfil del

consumidor, en donde se hicieron preguntas como género, ocupacion, nivel de

68



escolaridad, comuna de residencia, entre otras, con el fin de obtener un perfil de los
clientes de las tiendas de Adidas. Es asi, como la encuesta® finalmente se compuso de
41 preguntas.

Finalmente, se llevd el cuestionario a una revision con el panel de expertos, el cual

estuvo formado por:

Leslier Valenzuela Fernandez: Ingeniero Comercial y Licenciado en Ciencias

Administrativas, Universidad del Biobio.
Master of Business Administration, Univ.Of Guelph, Canada.
Ph.D. en Marketing, Univ. Complutense de Madrid

Abril Areli Llamas Martinez: Licenciada en Mercadotecnia. Universidad Autbnoma de

Aguascalientes. México

Maestria en Ciencias Econdémicas y Administrativas, Universidad Auténoma de

Aguascalientes. México.

Candidata a Doctor en Ciencias Administrativas, Universidad Auténoma de

Aguascalientes. México.

Carolina Nicolas: Ingeniero Comercial y Licenciado en Administracion y Direccion de

Empresas, Universidad de Concepcién, Chile.

Master en Marketing, Distribucién y Consumo, Universidad de Barcelona, Espafa.

Ph. D. en Empresas, Univ. De Barcelona

Es importante sefialar que las escalas fueron traducidas desde el inglés al espafiol y
evaluadas por el panel de expertos, tanto en idioma como en contenidos, considerando
una concordancia entre ellos. Las diferencias entre la version original y la version
traducida fueron discutidas con el fin de mejorar la version final, manteniendo el sentido
original de las afirmaciones. A su vez, se mantuvo el sentido e intencionalidad de las

afirmaciones, como también se usé un lenguaje adecuado al contexto chileno. Por lo

3 Ver Anexo N°2
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tanto, una vez revisado, corregido y aprobada la encuesta se comenzé a realizar en los

diferentes puntos establecidos®.

Finalmente, la encuesta obtenida posee los siguientes items, cadigos y autor(es):

TABLA 8: Estructura de la encuesta

CODIGO TEMA ITEM AUTORES
F1 Filtro ¢Usted ha comprado alguna vez en esta
tienda Adidas?
F2 Filtro ¢, Usted utiliza productos de la marca Adidas?
M Motivo ¢,Cual fue el principal motivo por el que
compro en esta tienda?
IT1 La tienda es un lugar agradable para ir de
compras
IT2 La tienda tiene buena imagen
IT3 Imagen de | La tienda posee en general vendedores (Grewal et al.,
la tienda informados 1998)
IT4 La tienda posee un personal cordial para
atender a sus clientes
IT5 La tienda te otorga una atencién rapida
IT6 En la tienda, usted tuvo una atractiva
experiencia de compra
EM1 La tienda me impresiona (llama la atencién) a
la vista u otros sentidos (audicidn y olfato)
EM2 Me parece interesante la tienda de una
manera sensorial (vista, olfato, tacto,
audicion, gusto)
EM3 La tienda atrae a mis sentidos
EM4 La tienda me induce sensaciones y (Brakus et al.,
sentimientos 2009)
EM5 .. | Tengo fuertes emociones hacia la tienda
EM6 Experiencia I 5 tienda es una tienda emocional
EM7 de marca Incurro en acciones fisicas y comportamientos
cuando voy a la tienda
EMS8 La tienda se traduce en experiencias
corporales
EM9 La tienda se orienta a la accion (pro actividad
de vendedores, estimulan la compra..)
EM10 En general, incurro en una gran cantidad de
pensamientos cuando estoy en la tienda
EM11 La tienda me hace pensar poco
EM12 La tienda estimula la curiosidad y resuelve mis
problemas
AM1 Esta marca Adidas sera mi primera opcion de
compra (Biedenbach et

4 Ver Anexo N°1
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AM2 Actitud a la | Me gustaria volver a comprar la marca Adidas al., 2011)
AM3 marca | Recomendaria otros servicios de Adidas
AM4 Me considero leal a la marca Adidas
APM1 Estoy muy apasionado con la marca
APM2 La marca induce fuerte pasion en mi
APM3 Yo siempre voy a tener la marca en mi Tsai, 2011)
Apegoala | posesion
APM4 marca | puedo hacer sacrificios necesarios para
adquirir la marca
VM1 Adidas es una marca fuerte (Zhang et al.,
VM2 Adidas es una marca innovadora 2014)
VM3 Tiene sentido comprar algo de la marca
Adidas en lugar de cualquier otra marca ,
incluso si son lo mismo
VM4 Valorde [ncluso si otra marca tiene las mismas (Yoo,
marca caracteristicas que Adidas, preferiria Boonghee&
comprar Adidas Donthu, 2001)
VM5 Si hay otra marca tan buena como Adidas,
prefiero comprar Adidas
VM6 Si otra marca no es diferente de Adidas en
cualquier forma, parece mas inteligente
comprar Adidas
D1 Género
D2 Rango de edad
D3 Escolaridad finalizada
D4 Ocupacion
D5 Comuna residencia
D6 Ingreso promedio familiar

Fuente: Elaboraciéon propia basado en las fuentes mencionadas en la tabla 7.

4. Medio de administracion

La encuesta anteriormente presentada se administrd6 Unicamente de forma presencial,

teniendo la ventaja de tener una mayor cantidad de repuesta por parte de los individuos,

pero lo cual implica un trabajo mayor para el encuestador, debido a que debe existir una

transcripcion posterior de las respuestas recopiladas (Diaz, 2012). Ademas, con el fin de

esta investigacion este tipo de medio permiti6 tener mayor control de la muestra

(Malhotra, 2008), debido a que los encuestados debian haber tenido una experiencia de

compra en alguno de los tipos de tienda de Adidas (Flagship Store o Brand Store), como

también que fueran consumidores de la marca.
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5. Muestra seleccionada

5.1. Proceso de muestreo

El muestreo utilizado fue no probabilistico por cuotas, el cual se puede considerar
como muestreo por juicio (restringido en 2 etapas).En la primera etapa, donde se
desarrollé la categoria de control (o cuota), se decidié que caracteristicas de control son
relevantes de la poblacion, y se determind su distribucion, lo cual se estipulo por el juicio
del investigador. Y, en la segunda etapa, se seleccionan los elementos de la muestra con
base en la conveniencia (juicio) del investigador, es decir, se utilizé el juicio para elegir a
los elementos que se incluirdn en la muestra, debido a que son representativos (son

adecuados) de la poblacion de interés (Malhotra, 2008).

5.2. Marco muestral

El marco muestral de la investigacion esta formado por las personas pertenecientes a la
ciudad de Santiago. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), en su informe de
Chile: Proyecciones y estimaciones de poblacion. 1920-2020. Pais y regiones, sefialan la
poblaciéon de Santiago, donde el rango de edad de interés para esta investigacion es de
15-19° en adelante, estableciendo una poblacién de 5.697.644 personas en el afio 2015,
la cual son el marco muestral de la investigacién. Una vez establecido el marco muestral,
al momento de realizar la encuesta se realizaron preguntas filtros, con el fin de llegar a la
poblacion meta. A continuacién, se presenta un resumen de las caracteristicas de la

muestra recogida, de la poblacién meta, las cuales son las siguientes:

TABLA 9: Estadistica Descriptiva®

Variable ftem Cantidad % %
Acumulado

Género Hombre 264 50% 50%
Mujer 264 50% 100%
Menores de 25 afios 132 25% 25%

Edad De 26 a 36 afios 132 25% 50%
De 37 a 47 afios 132 25% 75%
Mas de 48 afnos 132 25% 100%
Regalo 225 42.6% 42.6%
Moda 62 11.7% 54.4%
Calidad 155 29.4% 83.7%

5 Se utiliz6 este rango de edad en adelante debido a que en este rango se puede comenzar a
trabajar (18 afios), y por lo tanto tener poder adquisitivo.
®Para un detalle mas especifico de cada variable ver Anexo N°3
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Motivo

Escolaridad finalizada

Ocupacion

Comuna de residencia

Ingreso familiar mensual

Prestigio

Precios bajos
Impulsividad

Otro

Educacion béasica
Técnico

Licenciatura/lngenieria

Especialidad
Magister

Doctorado
Postdoctorado
Estudiante
Trabajador

Cesante

Providencia

Las Condes

La Reina

Puente Alto

Maipu

Huechuraba
Santiago

Estacion Central

La Florida

Quilicura

Vitacura

San Bernardo
Nufioa

Conchali

El Bosque

La Dehesa

Cerro Navia

Macul

Renca

Cerrillos

Recoleta

Lo Espejo

La Cisternas
Pudahuel

Lo Prado

Quinta Normal
Independencia
Penalolen

$0 - $150.000
$150.001 - $300.000
$300.001 - $450.000
$450.001 - $675.000
$675.001 - $975.000

$975.001 - $1.575.000
$1.575.001 - $2.175.000

$2.175.001 0 mas

U1 O 01 A~ O101© O

19
115
174
107

63

45

7.8%
2.5%
2.1%
4%
42.2%
22%
31,8%
1.7%
1.3%
0,9%
0%
24,2%
71,6%
4.2%
9.5%
10.6%
4%
5.3%
11.2%
3.8%
9.3%
3.6%
4.7%
5,7%
1.9%
3.2%
1.1%
1.5%
1,3%
3.8%
1.5%
1.9%
1.9%
5.1%
1,3%
1,3%
1.1%
1.7%
0,9%
0,9%
0,8%
0.9%
0%
0.9%
3,6%
21,8%
33%
20.3%
11,9%
8.5%

91.5%
93.9%
96%
100%
42.2%
64.2%
96%
97.7%
99.1%
100%
100%
24,2%
95,8%
100%
9.5%
20,1%
24,1%
29.4%
40.5%
44.3%
53.6%
57.2%
61.9%
67.6%
69.5%
72.7%
73.9%
75.4%
76.7%
80.5%
82%
83.9%
85.8%
90,9%
92.2%
93,6%
94, 7%
96,4%
97,3%
98,3%
98,1%
100%
0%
0.9%
4.5%
26.3%
59.3%
79.5%
91.5%
100%

Fuente: Elaboracion propia basado en los datos obtenidos de la muestra
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De la tabla anterior, se puede observar que la muestra esta compuesta por la misma
cantidad de hombres como de mujeres, como también los encuestados se encuentran
proporcionalmente repartidos en los rangos de edad respectivos. Ademas, la mayor parte
de los encuestados cuenta con un trabajo, y tienen un nivel educacional béasico. En
cuanto al principal motivo de compra, este fue de regalo, lo cual se esperaba debido al
momento en que se realizaron las encuestas. Por otra parte, el ingreso promedio familiar
con mayor frecuencia fue el rango de $675.001 - $975.000, y las comunas de residencia

mas respondidas fueron Maipu, Santiago, Las Condes y Providencia.

5.3. Tamafio muestral

Como sefala (Malhotra, 2008), para determinar el tamafio de la muestra existen factores
cualitativos importantes que deben contemplarse, como el tamafio de muestras utilizadas
en estudios similares. Es por lo anterior, que el tamafio muestral fue escogido en base al
texto de (Dolbec & Chebat, 2013), el cual es el texto base la investigacion. Ademas,
debido que se utiliz6 una muestra no probabilistica no se puede determinar el tamafio
ideal con el error muestral respectivo. Es asi, como la muestra final asciende a 528

individuos de los cuales 264 corresponden a la Flagship Store y 264 a las Brand Store.

Finalmente, la metodologia se puede apreciar en la siguiente ficha técnica:

TABLA 10: Ficha técnica de la muestra

Disefo del estudio

Concluyente, descriptivo, transversal simple.

Procedimiento de
muestreo

Universo
Ambito
geogréafico

Unidad de
analisis
Disefio de la
muestra
Validez de
contenido de la
escala
NUumero encuestas
Tasa de respuesta

Periodo temporal

Caracteristicas de
la muestra

No probabilistico por cuotas

Clientes de las tiendas Adidas.

Region Metropolitana. Comuna (8,3% c/u)): Providencia, Las Condes, La
Reina, Puente Alto, Maipu, Huechuraba, Santiago, La Florida, Quilicura,
San Bernardo, La Dehesa, Cerrillos.

Respuesta de los clientes y consumidores de las tiendas Adidas de las
comunas mencionadas.

Uso del método de encuesta auto-administrada realizada mediante la
estrategia presencial (persona a persona).

Basado en escalas ya validadas y uso de un panel de expertos académicos
del area de marketing para evaluar cada item de la escala.

553 encuestas.
95,48%
Diciembre 2014 — Abril 2015/Julio 2015.

Hombres 50%, Mujeres 50%, menores de 25 afios 25%, de 26 a 36 afios
25%, de 37 a 47 afios 25%, mayores de 48 afios 25%.

Fuente: Elaboracion propia
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6. Fiabilidad y validez’ del instrumento

Para ver si el instrumento utilizado posee las propiedades psicométricas de fiabilidad y
validez se realizaron analisis en IBM SPSS Statistics 20 con el fin de demostrar que el

instrumento usado fue idéneo, y que se pudo utilizar con toda confianza.
6.1. Fiabilidad®

Para analizar la fiabilidad de la escala, se desarrollé un andlisis de esta en el programa
SPSS, con el fin de conocer la consistencia interna de la escala, es decir, evaluar si las
variables observables cargan en un mismo constructo (la magnitud en que todos los
items del instrumento se encuentran correlacionados)(Cortina, 1993), que las variables
observables contribuyen a medir cada una de las variables latentes o constructos
medidos en el modelo, es decir, identificar que variables observables cargan en cada una
de las variables latentes (Welsh& Comer, 1988). En este andlisis se evalud cada muestra,
es decir, muestra de la Flagship Store y de la Brand Store por separado, y ademas un
andlisis de la muestra completa. Es entonces, que el Alfa de Cronbach se realizd por
dimensién, y proporcioné como resultado que la escala es efectivamente fiable. En este
estudio todos los Alfa de Cronbach obtenidos fueron mayores a 0.761, cuyo valor es
superior al minimo aceptable para determinar que una escala es fiable (George & Mallery,
2003). A continuacion, se presenta una tabla resumen de los resultados obtenidos, por

dimension y con la muestra respectiva.

TABLA 11: Fiabilidad inicial de consistencia interna de los factores
Alfa de Cronbach

N° de Flagship Brand Muestra

Dimension items Store Store Completa
Imagen de la tienda 6 0.932 0.942 0.947
Experiencia de marca 12 0.853 0.817 0.866
Actitud a la marca 4 0.814 0.761 0.807
Apego a la marca 4 0.944 0.931 0.937
Valor de marca 6 0.881 0.923 0.904

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en SPSS

No obstante, en algunos casos, como Experiencia de Marca, Actitud a la Marca y Valor

de Marca, la eliminacion de items aumenta el valor de este estadistico y por consiguiente

7 La validez del instrumento se realizé en base a (Argibay, 2006)y (Arribas, 2004)
8 Para ver los resultados arrojados por SPSS respecto al Alfa de Cronbach por cada dimension ver
Anexo N°4
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la fiabilidad del instrumento y escala de medicion, por lo tanto son candidatos para ser
eliminados. La confirmacion de la eliminacién, se realiza posterior al andlisis factorial
exploratorio. A continuacion, se presentan las tablas arrojadas por SPSS, por cada
dimensién especifica (imagen de la tienda, experiencia de marca, actitud a la marca y

valor de marca) con la muestra completa (ambas tiendas).

TABLAL2: Estadisticos total-elemento Imagen de la tienda

Media de la escala Varianza de la Correlacién Alfa de Cronbach
ftem si se elimina el escala si se elemento-total si se elimina el
elemento elimina el elemento corregida elemento
IT1 26,39 38,64 0,85 0,935
IT2 26,30 37,92 0,88 0,932
IT3 26,13 38,96 0,85 0,935
IT4 26,15 39,44 0,83 0,938
IT5 26,30 39,88 0,81 0,940
IT6 26,36 39,75 0,80 0,941

Para la dimensién Imagen de la Tienda la eliminacién de alguno de los items no produce
un aumento del Alfa de Cronbach, con respecto al valor original (0,947) por lo que el

grupo quedd compuesto por los 6 items originales.

En cuanto a la dimensién Experiencia de marca, al eliminar cualquiera de los tres
primeros items, aumenta el valor del Alfa de Cronbach, comparado con el valor original

(0,866), por lo que estos son candidatos para ser excluidos de los posteriores analisis.

TABLA 13: Estadisticos total-elemento Experiencia de Marca

Media de la escala Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach
ftem si se elimina el escala si se elemento-total si se elimina el
elemento elimina el elemento corregida elemento
EM1 45,65 94,00 0,33 0,868
EM2 46,01 97,00 0,21 0,874
EM3 45,38 93,60 0,28 0,874
EM4 46,35 81,91 0,71 0,844
EM5 46,44 82,04 0,71 0,845
EM6 46,37 81,97 0,73 0,843
EM7 46,01 86,34 0,64 0,850
EM8 45,97 87,89 0,60 0,853
EM9 46,07 88,51 0,57 0,855
EM10 46,09 84,71 0,65 0,849
EM11 45,89 86,66 0,57 0,854
EM12 45,61 87,45 0,55 0,856
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Para la dimension Actitud a la Marca, el valor del estadistico Alfa de Cronbach aumenta a
0,832, con respecto al estadistico original (0,807), al eliminar el item AM3, por lo que es

candidato para ser eliminado en los posteriores analisis.

TABLA14: Estadisticos total-elemento Actitud a la Marca

Media d? 'a Vananzagle la Correlacion Alfa de Cronbach
. escala si se escala si se , .
ltem . . elemento-total si se elimina el

elimina el elimina el .

corregida elemento
elemento elemento

AM1 13,91 13,08 0,73 0,705
AM2 13,37 14,44 0,64 0,750
AM3 14,30 14,57 0,48 0,832
AM4 13,95 14,24 0,66 0,741

TABLALS5: Estadisticos total-elemento Apego a la Marca

Media d(? la Vananzade la Correlacion Alfa de Cronbach
. escala si se escala si se , .
ltem o . elemento-total si se elimina el
elimina el elimina el )
corregida elemento
elemento elemento
APM1 14,00 18,69 0,87 0,913
APM2 14,08 18,96 0,87 0,912
APM3 14,00 18,90 0,87 0,914
APM4 14,15 18,92 0,81 0,934

De la tabla anterior, de la dimensién Apego a la marca, en este caso no existen
candidatos para eliminar, ya que ninguna extraccion mejora el estadistico Alfa de
Cronbach, comparado con el original (0.937).

TABLA 16: Estadisticos total-elemento Valor de Marca

Media d? ' Vananzagle la Correlacion Alfa de Cronbach
. escala si se escala si se . o
Iltem o . elemento-total si se elimina el

elimina el elimina el .

corregida elemento
elemento elemento

VM1 24,94 30,79 0,63 0,902
VM2 24,95 32,07 0,61 0,904
VM3 25,62 27,74 0,80 0,877
VM4 25,55 28,13 0,79 0,879
VM5 25,57 27,51 0,81 0,876
VM6 25,54 28,61 0,79 0,879
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Al igual que en el caso anterior, no existe aumento en el valor del Alfa de Cronbach, con
respecto al valor original, por lo que se recomienda trabajar con la cantidad de items
inicial. No obstante, es necesaria la confirmaciéon de este primer diagnéstico por medio

del Analisis Factorial de Componentes Principales.

De igual forma, se realiz6 un andlisis de validez, para evaluar el grado en que el
instrumento, en este caso la encuesta, mide realmente la variable que intenta medir
(Gonzalez, 2008). Al realizar los andlisis de validez se eliminaron algunos items (los
cuales seran explicados luego). En la dimension de Experiencia de marca compuesta por
12 items (alfa 0.866 completa) eliminado aquellos que mejorarian el niel de confiabilidad
el resultado se observa para los 9 items de experiencia de marca con un alfa de 0.9.
Ademas se presentan los nuevos resultados de fiabilidad son los siguientes:

TABLA 17: Fiabilidad final de consistencia interna de los factores

Alfa de Cronbach

N° de Flagship Brand Muestra

Dimension items Store Store Completa
Imagen de la tienda 6 0.932 0.942 0.947
Experiencia de marca 9 0.898 0.852 0.900
Actitud a la marca 4 0.814 0.761 0.807
Apego a la marca 4 0.944 0.931 0.937
Valor de marca 4 0.917 0.934 0.927

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en SPSS (ver Anexo N°3)

De la tabla anterior se puede ver que los Alfa de Cronbach fueron superior a 0.761,

demostrando que existe fiabilidad.
6.2. Validez

6.2.1. Validez del constructo

Para evaluar la validez del constructo se hizo un Andlisis Factorial de Componentes
Principales, realizados en el programa SPSS, para determinar si en el conjunto de items
de alguna de las dimensiones (Imagen de la Tienda, Experiencia de Marca, Actitud a la
Marca, Apego a la Marca y Valor de Marca), existe mas de una agrupacion de elementos.
Si se confirma la existencia de mas de un factor y ademas ese item o conjunto de estos
son candidatos a ser eliminados, como se determino con el valor del Alfa de Cronbach,
se excluye de los posteriores analisis. Para lo anterior, se utilizé el procedimiento de
extraccion de componentes principales con rotacion Varimax a todas las variables de
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cada una de las dimensiones de la escala. Igualmente se realizdé el andlisis de las
comunalidades para determinar si ademas de las variables extraidas por medio del
andlisis de validez y fiabilidad, existen otras que deban ser eliminadas del andlisis. Seran
excluidas del Andlisis Factorial Confirmatorio aquellas que presenten valores de
comunalidad menores que 0,6 y que ademas, su extraccion mejore el ajuste del analisis
factorial confirmatorio. La calidad del modelo se medird por medio de los estadisticos de
bondad del ajuste, que corresponden a y?(chi-cuadrado), Error cuadratico medio de
aproximaciono en inglés rootmean square error of aproximation (RMSEA), indice de
ajuste normado (NFI), indice incremental de ajuste (IFl),y el indice de ajuste normado
parsimonioso. A continuacion, se presentan los resultados por dimension de la muestra

completa, mostrando los resultados y explicaciones respectivas.
Imagen de la Tienda

En la Tabla 18, se muestra que el andlisis Factorial es recomendable, dado quela Prueba
de Esfericidad de Bartlett indica que el modelo es significativo (Valor-p < 0,05). Ademas,

el test KMO indica que la relacién entre las variables es alta (KMO = 0,891).

TABLA 18: Test KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett de Imagen de la tienda

Medida de adecuacién muestral de

Kaiser-Meyer-Olkin. 0,891

Chi-cuadrado aproximado 3104,67
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 15
Valor-p 0,00

Se observa que, para este caso, un solo factor explica el 79,02% de la varianza total de
los datos (Tabla 19). Lo mismo se observa en el grafico de sedimentacion dado que a

partir del componente 2 la pendiente de la curva cambia considerablemente (Fig.11).

TABLA19: Varianza total explicada Imagen de Tienda.

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales .
cuadrado de la extraccion

Componente % de la % % de la %
Total ) Total )
varianza acumulado varianza acumulado
1 4,74 79,02 79,02 4,74 79,02 79,02
2 0,43 7,22 86,24
3 0,34 5,73 91,96
4 0,20 3,39 95,36
5 0,17 2,78 98,14
6 0,11 1,86 100,00

Método de extracciéon: Analisis de Componentes principales.
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FIGURA 11: Grafico de sedimentaciéon Imagen de Tienda

Grafico de sedimentacion
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El andlisis de comunalidades muestra que no existen valores menores a 0,5 (Tabla 20)

TABLA 20: Andlisis de comunalidades Imagen de la tienda

Comunalidades

Variable Inicial  Extraccion
IT1 1 0,81
IT2 1 0,85
IT3 1 0,81
IT4 1 0,78
IT5 1 0,75
IT6 1 0,74

Experiencia de Marca

La prueba de esfericidad de Bartlett, para esta dimension, indica que el Andlisis Factorial
se considera adecuado, dado que Valor-p < 0,05. El KMO es igual a 0,880, lo que sefiala

gue los items, internamente, se encuentran altamente relacionados. El resumen de los

resultados se puede observar en la Tabla 21.

TABLA 21: Test KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett Experiencia de Marca

Medida de adecuacion muestral de

Kaiser-Meyer-Olkin. 0.88
Prueba de esfericidad de Bartlett Chl-cuadradgl aproximado 2'82:’37
Valor-p 0,00
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La Tabla 22, muestra que hay 2 grupos de datos (Factores), que explican en conjunto, el
57,89% de la variabilidad de los datos, lo que se puede comprobar, visualmente, en la

Figura 12.
TABLA 22: Varianza total explicada Experiencia de Marca.
Sumas de las Sumade las
Autovalores iniciales saturaciones al cuadrado saturaciones al cuadrado
Component de la extraccion de larotacion
€ % de la % % de la % % de la %
Tota . Tota . Tota .
| varianz acumulad | varianz acumulad | varianz acumulad
a o] a o] a o]

1 5,16 43,03 43,03 5,16 43,03 43,03 499 41,61 41,61
2 1,78 14,87 57,89 1,78 14,87 57,89 1,95 16,29 57,89
3 0,88 7,37 65,26

4 0,83 6,93 72,19

5 0,63 5,25 77,44

6 0,57 4,73 82,16

7 0,50 4,14 86,30

8 045 3,73 90,03

9 0,40 3,33 93,37

10 0,29 2,45 95,82

11 0,28 2,33 98,15

12 0,22 1,85 100,00

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Autovalores
i

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 [ 7 8 a 10 11 12

Numero de componente

FIGURA 12: Gréfico de sedimentacién Experiencia de Marca.

La matriz de componentes rotados (Tabla 23) y el grafico de componentes en espacio

rotado (Fig. 13) muestran que los factores(componentes) estan integrados por:
Componente 1: EM4, EM5, EM6, EM7, EM8, EM9, EM10, EM11 y EM12

Componente 2: EM1, EM2 y EM3
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TABLA 23: Matriz de componentes rotados Experiencia de Marca.

i Componente
ltem
1 2

EM6 0,81 0,13
EM5 0,81 0,10
EM4 0,78 0,17
EM7 0,76 0,04
EM10 0,76 0,07
EM8 0,73 0,01
EM11 0,67 0,07
EM9 0,67 0,10
EM12 0,66 0,03
EM3 0,08 0,83
EM2 0,02 0,77
EM1 0,15 0,76

Método de extraccion: Analisis de
componentes principales.
Método de rotacién: Normalizaciéon Varimax

con Kaiser.

La rotacién ha convergido en 3 iteraciones.

EM3
o EM
Emz2 ©

En4

Emeemt O

i1 & 9%us

0,0

Componente 2

EMTZ Epg M7

05

0,0

05 10

Componente 1

FIGURA 13: Gréafico de componentes en espacio rotado Experiencia de Marca.

El Alfa de Cronbach, calculado anteriormente para esta dimension, indica que los items
EM1, EM2 y EM3 son candidatos a ser eliminados y coinciden con los elementos del

Componente 2. De esta manera se confirma su eliminacién de la dimension. Con estos
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datos eliminados, se realiza nuevamente el Analisis Factorial, cuyos resultados se

muestran a continuacion.

La prueba de Esfericidad de Bartlett sefiala que es factible la realizacion del andlisis
factorial (Valor-p < 0,05). El test KMO = 0,9 indica la existencia de una alta relacion entre
las variables (Tabla 24).

TABLA 24: Test KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett experiencia de marca, sin EM1, EM2 y
EMS3.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-

: 0,90
Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado aproximado  2.536,70
gl 36
Valor-p 0,00

Prueba de esfericidad de Bartlett

De esta manera se determina la existencia de un solo componente que explica que
explica el 55,82% de la variabilidad total de los datos (Tabla 25 y Fig. 14).

TABLA 25: Varianza total explicada Experiencia de Marca, sin EM1, EM2 y EM3.

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales A
cuadrado de la extraccion

Componente

0 0, 0 0
Total vﬁr?aen Izz acu m/a lado Total vgr?aen Iz(:l acu m/fj lado

1 5,024 55,820 55,820 5,024 55,820 55,820
2 ,885 9,836 65,656

3 ,831 9,235 74,891

4 ,569 6,325 81,216

5 ,459 5,096 86,313

6 ,419 4,659 90,972

7 ,307 3,411 94,383

8 ,281 3,123 97,506

9 224 2,494 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Gréafico de sedimentacion
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FIGURA 14: Gréfico de sedimentacion Experiencia de Marca, sin EM1, EM2 y EM3.

El andlisis de comunalidades refleja, ademas, que las variables EM9, EM11 y EM12 son
candidatas para ser eliminadas del Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)(Tabla 26).

TABLA 26: Andlisis de comunalidades Experiencia de Marca.

Comunalidades

Variable Inicial  Extraccién
EM4 1 0,64
EM5 1 0,66
EM6 1 0,68
EM7 1 0,58
EMS8 1 0,53
EM9 1 0,46
EM10 1 0,58
EM11 1 0,46
EM12 1 0,43

Actitud a la Marca

Los resultados indican, por medio de la prueba de Esfericidad de Bartlett, que es factible
la realizacion del analisis factorial (Valor-p < 0,05). El test KMO (0,78) indica la existencia

de una alta relacion entre las variables (Tabla 27).

84



TABLA 27: Test KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett Actitud a la Marca.

Me_dida de adecuacic’m muestral de 0.78
Kaiser-Meyer-Olkin. '
Chi-cuadrado aproximado 760,72
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 6.00
Valor-p 0,00

Si bien el Alfa de Cronbach calculado para esta dimension aumenta de 0,807 a 0,832
eliminando el item AMS3, el analisis factorial no muestra una separacién evidente de este,
respecto del resto de items, dado que las variables de la dimension se agrupan en un
solo factor, que explica 64,45% de la variabilidad total de los datos, lo que puede ser
observado en la Tabla 28 y la Figura 15. No obstante lo anterior, el analisis de
comunalidades muestra que esta variable presenta un valor menor a 0,5 (Tabla 29),

siendo candidata a ser extraida de AFC.

TABLA 28: Varianza total explicada Actitud a la Marca.

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales g
cuadrado de la extraccion

Componente
% de la % % de la %
Total . Total .
varianza acumulado varianza acumulado
1 2,58 64,45 64,45 2,58 64,45 64,45
2 0,67 16,72 81,17
3 0,45 11,30 92,47
4 0,30 7,53 100,00

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

3,0

2,54

2,0
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FIGURA 15: Gréfico de sedimentacion Actitud a la Marca.
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TABLA 29: Comunalidades Actitud a la Marca

Comunalidades

Variable Inicial Extraccion
AM1 1 0,77
AM2 1 0,67
AM3 1 0,45
AM4 1 0,69

Apego ala Marca

Al igual que en los casos anteriores, se realizd la prueba de esfericidad de Bartlett,
determindndose que la implementacion del Andlisis Factorial es adecuada (Valor-p <
0,05). Ilgualmente, el test KMO (0,86) indica que existe una alta asociacién entre los items
de la dimensién Apego a la Marca (Tabla 30).

Como se determind anteriormente, en este caso no existen items candidatos para ser
eliminados, ya que ninguna extraccion mejora el estadistico Alfa de Cronbach,
comparado con el original (0.937). Esto es corroborado, por medio del Andlisis Factorial,
dado que sélo se genera un componente con el conjunto de variables de la dimension
(Tabla 31),lo0 que puede ser observado en el grafico de sedimentacién (Figura 16) y
ademas, en el analisis de comunalidades, ya que no existen variables que presenten

valores menores a 0,5 (Tabla 32).

TABLA 30: Test KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett Apego a la Marca.

Medida de adecuacién muestral de

Kaiser-Meyer-Olkin. 086
Chi-cuadrado aproximado 1881,47
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 6
Valor-p 0,00

TABLA 31: Varianza total explicada Apego a la Marca.

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales g
cuadrado de la extraccion

Componente % de la % % de la %
Total . Total ;
varianza acumulado varianza acumulado
1 3,37 84,33 84,33 3,37 84,33 84,33
2 0,28 7,10 91,44
3 0,19 4,78 96,22
4 0,15 3,78 100,00

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.
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Valor de Marca
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FIGURA 16: Grafico de sedimentacién Apego a la Marca.

TABLA 32: Andlisis de comunalidades Apego a la Marca.

Comunalidades
Variable Inicial Extracciéon

APM1 1 0,86
APM2 1 0,86
APM3 1 0,86
APM4 1 0,79

Continuando con el andlisis, en esta dimension, como en las anteriores, se aplico la

prueba de esfericidad de Bartlett, cuyos resultados indican la factibilidad para aplicar el

Andlisis Factorial (Valor-p < 0,05)e igualmente, el test KMO (0,841) indica una correlacion

parcial alta, entre los items de la dimension (Tabla 33).

TABLA 33: Test KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett Valor de Marca.

Medida de adecuacion muestral de

Kaiser-Meyer-OlKkin.

Prueba de esfericidad de Bartlett

0,841
Chi-cuadrado aproximado 2355,73
al 15
Valor-p 0,00

En la seccion anterior, los resultados del estadistico Alfa de Cronbach, indican, en una

primera instancia, que no existen candidatos a ser excluidos de los analisis posteriores en

la dimension Valor de Marca la eliminacion de VM1 y VM2, no produce aumento ni
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disminucion significativa del estadistico de prueba. Con el andlisis Factorial se determina

gue estos dos elementos constituyen un factor aparte del conjunto de items de la

dimensién (Tabla 34 y Figura 17), por lo que seran extraidos de los posteriores analisis.

Ambos factores explican 84,42% de la variabilidad total de los datos (Tabla 35).

TABLA 34: Matriz de componentes rotados Valor de Marca

. Componente
Iltem
1 2

VM5 0,90 0,24
VM4 0,88 0,23
VM6 0,87 0,25
VM3 0,81 0,36
VM2 0,25 0,91
VM1 0,29 0,89

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Grafico de componentes en espacio rotado
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FIGURA 17: Gréfico de componentes en espacio rotado Valor de Marca
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TABLA 35: Varianza total explicada Valor de Marca, sin la extraccién de VM1 y VM2

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales

cuadrado de la extraccién

Componente
% de la % % de la %
Total . Total )
varianza acumulado varianza acumulado
1 4,06 67,66 67,66 4,06 67,66 67,66
2 1,01 16,76 84,42 1,01 16,76 84,42
3 0,3 5,02 89,44
4 0,24 4,03 93,47
5 0,22 3,73 97,2
6 0,17 2,8 100

Método de extracciéon: Analisis de Componentes principales.
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Al realizar el andlisis, sin considerar las VM1 y VM2, la prueba de Esfericidad de Bartlett
sefiala la factibilidad de realizar del analisis factorial (Valor-p < 0,05). El test KMO =

0,853 indica una alta correlacion entre las variables (Tabla 36).

TABLA 36: Test KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett Valor de Marca, sin las variables

VM1 y VM2.
Me_dida de adecugcién muestral de 0853
Kaiser-Meyer-Olkin. '
Chi-cuadrado aproximado 1659,82
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Valor-p 0,00

Al no considerar las variables VM1 y VM2, el factor generado explica el 82,03% de la
variabilidad total (Tabla 37) y en el analisis de comunalidades no se observan variables
que presenten valores menores que 0,5 (Tabla 38), por lo que no hay otras candidatas a

ser eliminadas del AFC.

Tabla 37: Varianza total explicada Valor de Marca, con la extraccién de VM1 y VM2

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales o
cuadrado de la extraccion

Componente % de la % % de la %
Total . Total )
varianza acumulado varianza acumulado
1 3,28 82,03 82,03 3,28 82,03 82,03
2 0,30 7,50 89,52
3 0,24 5,99 95,51
4 0,18 4,49 100,00

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

TABLA 38: Andlisis de comunalidades Valor de Marca.

Comunalidades

Variable Inicial Extracciéon
VM3 1 0,78
VM4 1 0,83
VM5 1 0,86
VM6 1 0,82

Anteriormente, se pudo observar los andlisis de cada dimension para la muestra
completa. A continuacién, se presenta una tabla resumen, la cual muestra los resultados
obtenidos para la Flagship Store y la Brand Store por separado, mas el analisis anterior,
considerando en primera instancia todos los items y posteriormente, la eliminacion de

algunos items.
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TABLA 39: Dimensionalidad inicial®

CONSTRUCTO FLAGSHIP BRAND FLAGSHIPY
E INDICES STORE STORE BRAND STORE
IMAGEN DE LA TIENDA
KMO 0.865 0.887 0.891
N° de Factores 1 1 1
Varianza Explicada 74.696 77.424 79.021
EXPERIENCIA DE MARCA
KMO 0.869 0.821 0.880
N° de Factores 2 3 2
Varianza Explicada 55.709 62.400 57.894
ACTITUD A LA MARCA
KMO 0.701 0.737 0.778
N° de Factores 1 1 1
Varianza Explicada 64.191 59.871 64.453
APEGO A LA MARCA
KMO 0.852 0.858 0.857
N° de Factores 1 1 1
Varianza Explicada 85.902 82.936 84.331
VALOR DE MARCA
KMO 0.779 0.866 0.841
N° de Factores 2 1 2
Varianza Explicada 83.539 72.187 84.423

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en SPSS

TABLA 40: Dimensionalidad final

CONSTRUCTO FLAGSHIP BRAND FLAGSHIPY
E INDICES STORE STORE BRAND STORE
IMAGEN DE LA TIENDA
KMO 0.865 0.887 0.891
N° de Factores 1 1 1
Varianza Explicada 74.696 77.424 79.021
EXPERIENCIA DE MARCA
KMO 0.844 0.821 0.861
N° de Factores 1 2 1
Varianza Explicada 59.598 75.148 64.131
ACTITUD A LA MARCA
KMO 0.701 0.737 0.778
N° de Factores 1 1 1
Varianza Explicada 64.191 59.871 64.453
APEGO A LA MARCA

%Para una revision completa del analisis sefialado ver Anexo N° 4
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KMO 0.852 0.858 0.857
N° de Factores 1 1 1
Varianza Explicada 85.902 82.936 84.331
VALOR DE MARCA
KMO 0.838 0.839 0.853
N° de Factores 1 1 1
Varianza Explicada 80.247 83.595 82.026

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en SPSS

Con la eliminacion de los items, en el analisis factorial exploratorio completo el nimero de

factores es uno en todas las dimensiones que presentaran mas de un factor, inicialmente.

Por otra parte, el nivel de significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett es menor

que 0.05, por lo que se puede sefialar estadisticamente que la matriz de correlaciones es

diferente a la identidad, por lo tanto las correlaciones parciales de las variables son

estadisticamente distintas de cero.

A continuacién, se presenta una tabla resumen la cual contiene el Alfa de Cronbach,

namero de items, KMO, nimero de factores, varianza explicada, significancia, esfericidad

de Bartlett y la media, con los datos obtenidos del andlisis inicial, es decir, con todos los

items, y del andlisis final (sin los items mencionados anteriormente) por cada tipo de

tienda y en conjunto.

TABLA 41: Fiabilidad y Validez

Andlisis Inicial

Anélisis Final (SIN EM1, EM2, EM3,
EM9, EM11, EM12, VM1 Y VM2)

CONSTRUCTO FLAGSHIP BRAND FLAGSHIP | FLAGS BRAND FLAGSHIP
E INDICES STORE STORE Y HIP STORE Y
BRAND STORE BRAND
STORE STORE
IMAGEN DE LA TIENDA
Alfa de Cronbach 0.932 0.942 0.947 0.932 0.942 0.947
Ne° de items 6 6 6 6 6 6
KMO 0.865 0.887 0.891 0.865 0.887 0.891
Esfericidad de Bartlett 1358.080 1447.223 3104.668 1358.080 1447.223 3104.668
Significancia 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N° de Factores 1 1 1 1 1 1
Varianza Explicada 74.696 77.424 79.021 74.696 77.424 79.021
Media 5.728 4,782 5.255 5.728 4,782 5.255
EXPERIENCIA DE MARCA
Alfa de Cronbach 0.853 0.817 0.866 0.863 0.853 0.887
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N° de items
KMO
Esfericidad de Bartlett
Significancia
N° de Factores
Varianza Explicada
Media
ACTITUD A LA MARCA
Alfa de Cronbach
N° de items
KMO
Esfericidad de Bartlett
Significancia
N° de Factores
Varianza Explicada
Media
APEGO A LA MARCA
Alfa de Cronbach
N° de items
KMO
Esfericidad de Bartlett
Significancia
N° de Factores
Varianza Explicada
Media
VALOR DE MARCA
Alfa de Cronbach
N° de items
KMO

Esfericidad de Bartlett
Significancia

N° de Factores
Varianza Explicada
Media

12
0.869
1332.318
0.000
2
55.709
4.570

0.814
4
0.701
380.890
0.000
1
64.191
5.168

0.944

4
0.852

1021.608

0.000

1
85.902
4.680

0.881
6
0.779

1123.136
0.000
2
83.539
5.119

12
0.821

1220.988

0.000
3
62.400
3.791

0.761
4
0.737
855.159
0.000
1
59.871
4.088

0.931
4
0.858
868.094
0.000
1
82.936
4.691

0.923
6
0.866

1304.239
0.000
1
72.187
5.026

12
0.880
2892.367
0.000
2
57.894
4.181

0.807
4
0.778
760.718
0.000
1
64.453
4.628

0.937

4
0.857

1881.472

0.000

1
84.331
4.686

0.904
6
0.841

2355.729
0.000
2
84.423

6
0.844
713.091
0.000

1
59.598
4.475

0.814
4
0.701
380.890
0.000
1
64.191
5.168

0.944

4
0.852

1021.608

0.000

1
85.902
4.680

0.917
4
0.838

0.000
1
80.247

5.072

4.936

780.448

6
0.821
761.642
0.000
2
75.148
3.449

0.761
4
0.737
855.159
0.000
1
59.871
4.088

0.931
4
0.858
868.094
0.000
1
82.936
4.691

0.934
4
0.839

916.481

0.000
1
83.595
4.793

Fuente: Elaboracidn propia en base a los resultados obtenidos en SPSS

6
0.861
1777.162
0.000
1
64.131
3.962

0.807
4
0.778
760.718
0.000
1
64.453
4.628

0.937

4
0.857

1881.472

0.000

1
84.331
4.686

0.927
4
0.853

1659.818
0.000
1
82.026
4.864
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6.2.2. Validez de contenido

El cuestionario elaborado, con los items correspondientes, el cual mide las variables:
imagen de la tienda, experiencia de marca, actitud a la marca, apego a la marca y valor
de marca, fue sometido a la valoracién de expertos, los cuales juzgaron éste para evaluar
las dimensiones que se desean medir. Es asi, como se obtuvo la valoracion cualitativa de
los expertos. Ademas, las escalas utilizadas son de estudios ya realizados (ver tabla
N°7), los cuales ya han probado la escala, y se han utilizado en diferentes

trabajos/investigaciones. Por lo tanto existe validez de contenido.

A continuacion, se presenta una tabla resumen, la cual incluye los items definitivos para
medir la relacion entre las variables, con los autores respectivos y la informacion de
fiabilidad y validez. Los resultados que se presentan son de la muestra completa, es
decir, de la Flagship Store y las Brand Store.

TABLA 42: Escala definitiva para medir la relacion entre variables

VARIABLE ITEM AUTOR(ES) DATOS?
IMAGEN DE LA TIENDA
La tienda es un lugar IT1 (Grewal et al., 1998)
agradable para ir de
compras
La tienda tiene buena imagen IT2 (Grewal et al., 1998) Media: 5.255
La tienda posee en general IT3 (Grewal et al., 1998) Alfa de Cronbach:
vendedores informados 0.947
La tienda posee un personal IT4 (Grewal et al., 1998) KMO: 0.891
cordial para atender a sus Esfericidad de
clientes Bartlett: 3104.668
La tienda te otorga una ITS (Grewal et al., 1998) Sig: 0,000
atencion rapida
En la tienda, usted tuvo una IT6 (Grewal et al., 1998)
atractiva experiencia de
compra
EXPERIENCIA DE MARCA
La tienda me induce EM4  (Brakus et al., 2009)
sensaciones y sentimientos
Tengo fuertes emociones EM5  (Brakus et al., 2009)
hacia la tienda
La tienda es una tienda EM6  (Brakus et al., 2009) Media:3.962
emocional Alfa de Cronbach:
Incurro en acciones fisicas y EM7  (Brakus et al., 2009) 0.887
comportamientos cuando KMO: 0.861

Para un mayor detalle de estos indices ver Anexo N°4



voy a la tienda

La tienda se traduce en
experiencias corporales

En general, incurro en una
gran cantidad de
pensamientos cuando estoy
en la tienda

ACTITUD A LA MARCA

Esta marca Adidas sera mi
primera opcién de compra

Me gustaria volver a comprar
la marca Adidas

Recomendaria otros servicios
de Adidas

Me considero leal a la marca
Adidas

APEGO A LA MARCA

Estoy muy apasionado con la
marca

La marca induce fuerte pasion
en mi

Yo siempre voy a tener la
marca en mi posesion

Puedo hacer sacrificios
necesarios para adquirir la
marca

VALOR DE MARCA

Tiene sentido comprar algo de
la marca Adidas en lugar de
cualquier otra marca ,
incluso si son lo mismo

Incluso si otra marca tiene las
mismas caracteristicas que
Adidas, preferiria comprar
Adidas

Si hay otra marca tan buena
como Adidas, prefiero
comprar Adidas

Si otra marca no es diferente
de Adidas en cualquier
forma, parece mas
inteligente comprar Adidas

EM8

EM10

AM1

AM2

AM3

AM4

APM1

APM2

APM3

APM4

VM3

VM4

VM5

VM6

(Brakus et al., 2009)

(Brakus et al., 2009)

(Biedenbach et al., 2011)
(Biedenbach et al., 2011)
(Biedenbach et al., 2011)

(Biedenbach et al., 2011)

(Tsai, 2011)
(Tsai, 2011)
(Tsai, 2011)

(Tsai, 2011)

(Zhang et al., 2014), (Yoo,
Boonghee& Donthu, 2001)

(zZhang et al., 2014), (Yoo,
Boonghee & Donthu, 2001)

(Zhang et al., 2014), (Yoo,
Boonghee & Donthu, 2001)

(zhang et al., 2014), (Yoo,
Boonghee & Donthu, 2001)

Esfericidad de
Bartlett: 1777.162
Sig: 0,000

Media: 4.628

Alfa de Cronbach:
0.807

KMO: 0.778

Esfericidad de
Bartlett: 760.718

Sig: 0,000

Media: 4.686

Alfa de Cronbach:
0.937

KMO: 0.857

Esfericidad de
Bartlett: 1881.472

Sig: 0,000

Media: 4.864

Alfa de Cronbach:
0.927

KMO: 0.853

Esfericidad de
Bartlett: 1659.818

Sig: 0,000

Fuente: Elaboracidn propia en base a los resultados obtenidos en SPSS
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6.2.3 Validez convergente

Las cargas factoriales debe ser mayor a 0,6 o 0,7 para contar con validez convergente.
Ademas, la varianza extraida media (AVE), debe ser mayor a 0,5 (Fornell y Larcker,
1981) y es equivalente a la comunalidad de un constructo (Hair et al., 2014), por lo que
un AVE de 0.5 muestra que el constructo explica méas de la mitad de la varianza de sus
indicadores. Por lo tanto, si se cumplen ambas condiciones, existe validez convergente

en el constructo.

Dimension Imagen de la Tienda

items Peso estandarizado Carga factorial cuadrado

IT1 0,90 0,81
IT2 0,93 0,86
IT3 0,88 0,78
IT4 0,84 0,71
ITS 0,81 0,66
IT6 0,81 0,66

Todas las cargas factoriales son mayores a 0,6 o 0.7. Ademas, el AVE es de 74,64%
(mayor a 0,5), y los pesos estandarizados son altos, sobre 0,81. Todo lo anterior,
demuestra que en este constructo existe validez convergente para la dimension Imagen

de la Tienda.

Dimension Experiencia de Marca

items Peso estandarizado Carga factorial cuadrado

EM4 0,80 0,64
EMS5 0,83 0,69
EM6 0,83 0,69
EM7 0,70 0,49
EM8 0,66 0,43
EM10 0,71 0,51

Respecto a la Experiencia de marca, las cargas factoriales EM4, EM5 y EM6 alcanzan
valores superiores a 0,6. Mientras las Cargas Factoriales EM7, EM8 y EM10 obtiene
cargas factoriales entre 0,43 a 0.51, sin embargo sus pesos estandarizados estan sobre
0,5. Lo anterior sumado a que este constructo presenta una AVE de 57,49% proporciona

suficiente evidencia para afirmar que posee validez convergente.
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Dimensiéon Actitud de Marca

items Peso estandarizado Carga factorial cuadrado

AM1 0,88 0,77
AM2 0,73 0,54
AM3 0,52 0,27
AM4 0,76 0,58

Tal como se aprecia en la tabla anterior, las cargas factoriales AM1 se encuentra sobre
0,7, mientras AM2, AM3 y AM4 estan por debajo de 0,6, donde AM3 es la que registra el
menor valor de las carga factoriales. Sin embargo, el peso estandarizado se encuentra en
todos los items sobre 0,5. Ademas AVE es de 0,54, por lo tanto se puede establecer que

esta dimensién cuenta con validez convergente.

Dimension Apego al Marca

items Peso estandarizado Carga factorial cuadrado

APM1 0,91 0,83
APM2 0,92 0,84
APM3 0,90 0,80
APM4 0,83 0,69

En la dimension apego a la marca, se puede establecer que las cargas factoriales estan
por sobre el 06 y 0,7 lo que representa que la dimisién se ajusta bastante bien a la
convergencia, por otro lado el peso estandarizado de cada item se ubica sobre el
0,83.Finalmente el AVE de esta dimensién es de 0,6814, por lo tanto, el apego a la marca

posee validez convergente.

Dimensiéon Valor de Marca

items Peso estandarizado Carga factorial cuadrado

VM3 0,83 0,69
VM4 0,88 0,77
VM5 0,91 0,83
VM6 0,87 0,76

El Valor de marca obtiene cargas factoriales para sus item entre 0,69 a 0,83, (sobre 0,6)
por lo tanto, se encuentra entre lo esperado. Respecto al peso estandarizado esta se
encuentran entre 0,83 a 0,91. Mientras el AVE es de 0,76 (sobre 0,5) se puede establecer

gque esta dimension posee validez convergente.
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Por lo tanto, el instrumento cuenta con validez convergente, ya que en las distintas
dimensiones se cumple que el AVE es mayor que 0,5, en la mayoria de los items sus
cargas factorias se encuentran sobre 0,6 con excepcion de EM7, EM8, EM10, AM2, AM3
y AM4, donde el valor factorial mas bajo es para AM3, sin embargo los pesos
estandarizados en estos items se encuentran sobre 0,66 con excepciéon de AM3: con
0,52. A pesar de lo anterior, las dimensiones poseen atributos suficientes para asentar
validez convergente dado su relacion con AVE y los otros indicadores. Por lo tanto, los

constructos se relacionan de manera proporcional.

6.2.4 Validez divergente (Discriminante)

Un constructo determinado mide un concepto distinto que otros constructos. La varianza
gue comparta con sus indicadores (constructo) sea mayor que la que puede compartir
con otro constructo del modelo. Por un lado, un método para evaluar la existencia de
validez discriminante (Fornell & Larcker; 1981) corresponde a la comprobacién de la
correlacion al cuadrado de cada constructo, debe ser menor que la AVE de cada
constructo, si se cumple esta condicibn se puede decir que es un constructo

discriminante por lo tanto el instrumento posee validez divergente.

Tabla 43: Matriz de coeficientes de correlacion al cuadrado con AVE (diagonal)

Imagen de  Experiencia Actitud a Apego a Valor de

la Tienda de Marca la Marca la Marca Marca
Imagen de la Tienda 0,7454 0,086436 0,156025 0,066564 0,128164
Experiencia de Marca 0,086436 0.5749 0,032761 0,000961 0,000441
Actitud a la Marca 0,156025 0,032761 0,5404 0,378225 0,404496
Apego a la Marca 0,066564 0,000961 0,378225 06815 0,611524
Valor de Marca 0,128164 0,000441 0,404496 0,611524 0,7608

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos.

Por lo tanto, relacionado ambos resultados se obtiene que la experiencia de marca
(0.0864) con el AVE de Imagen de la marca (0,745), es menor, por lo tanto, en este

constructo existe validez discriminate.

De la misma forma, se presenta para la Experiencia de marca un AVE (0,575) con actitud
a la marca (0,033), apego a la marca (0,00096) y valor de la marca (0,00044), es menor,

también se presenta validez discriminante.
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En Actitud a la marca el AVE es de 0,5404 lo cual, es mayor que apego a la marca
(0,378) y valor a la marca (0,4045). Mientras que, en valor de marca el AVE es de 0,7608

es mayor que las otras correlaciones por lo tanto, existe validez discriminate.

Finalmente, es posible afirmar que los valores de AVE en relacion a los coeficientes de
correlacion al cuadrado son menores, por lo tanto, el instrumento cuenta con validez
discriminante (divergente), lo que permite discriminar de manera correcta los distintos

constructo que posee el instrumento.
Analisis de Correlacion por dimension general

A continuacién, se presentan las correlaciones asociadas a los puntajes promedio de
cada dimension. El coeficiente de correlacién de Pearson registra la relacién entre ambas

dimensiones, utilizando todos los datos de la muestra equivalentes a 528 casos.

Tabla 44: Correlaciones

Prom IT Prom EM Prom AM Prom AP Prom VM
Prom IT  Correlacion de Pearson 1 ,294(*) ,395(**) ,258(**) ,358(**)
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 528 528 528 528 528
Prom EM  Correlacion de Pearson ,294(**) 1 ,181(*%) -,031 ,021
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,481 ,628
N 528 528 528 528 528
Prom AM  Correlacion de Pearson ,395(*) ,181(*) 1 ,615(**) ,636(**)
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 528 528 528 528 528
Prom AP Correlacion de Pearson ,258(**) -,031 ,615(*) 1 ,782(*)
Sig. (bilateral) ,000 481 ,000 ,000
N 528 528 528 528 528
Prom VM  Correlacion de Pearson ,358(**) ,021 ,636(**) ,782(**) 1
Sig. (bilateral) ,000 ,628 ,000 ,000
N 528 528 528 528 528

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Se puede establecer que existe una relacion baja entre la imagen de la tienda y
experiencia de marca, esta relacion es directa y significativa (menor a 0,01), con un
coeficiente de correlacion de 0,294. Por lo tanto, se puede establecer que el instrumento
posee validez convergente, dado que la mayoria de sus cargas factoriales se encuentran
sobre 0,6 y 0,7, junto con que la varianza media extraida (AVE) es superior a 0,5.
Ademas, en aquellos casos en los cuales los items presentaban cargas factoriales bajas,

su peso estandarizado era alto, lo que en resumen aportaba de igual manera para la
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validez del constructo. Respecto a la validez divergente, se analiz6 las correlaciones de
las dimensiones lo que permitio verificar la existencia de la relacion entre ellas, junto con
la varianza media extraida de cada dimension, lo que permitié verificar si cada constructo
poseia una capacidad para discriminar entre el item y el instrumento, por lo tanto, las
AVE resultaron ser superiores a las correlaciones cuadradas de las dimensiones,
demostrando que existe validez divergente. En este sentido, se comprob6é que el

instrumento cuenta con validez convergente y discriminante.

De lo presentado anteriormente, se concluye que las escalas utilizadas son fiables y
tienen validez, por lo tanto se puede continuar con el analisis de ecuaciones

estructurales.

La figura 18 muestra el esquema que se utilizé para llevar a cabo esta investigacion, y la
figura 19 muestra el modelo planteado, con las hipétesis respectivas para una mayor

visualizacién de la investigacion.

FIGURAL8: Esquema de desarrollo de la investigacion

Fase 1: Desarrollo del Problema

Inv. Exploratoria (Entre. en profundidad,

Pregunta de Investigacion Propésito de Investigacion andlisis de datos secundarios)

Fase 2: Propuesta del Modelo

Disefio del Modelo Desarrollo de las Hipotesis

Disefio del Cuestionario Tamafio Muestral Feedback de Expertos Aplicacién del Cuestionario

Fase 3: Disefio de Herramienta

Fase 4: Analisis de Datos

Modelos de Ecuaciones

Fiabilidad y Validez Regresion Lineal Analisis Factorial
Estructurales

A 4

Fase 5: Conclusiones
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Fuente: Elaboracion propia

H3

Actitud a
la marca

Imagen de
la tienda

Experiencia
de marca

Apegoa
la marca

H2

Tipo de
tienda

H&

FIGURA19: Modelo e hipétesis basado en (Dolbec & Chebat, 2013)
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CAPITULO VI



RESULTADOS

Para presentar de una mejor manera los resultados y analisis realizados estos se
dividieron por el tipo de analisis, en primera instancia se realizo un analisis comparativo
del tipo de tienda, posteriormente se realizé una regresién lineal entre una variable
independiente con una dependiente, y finalmente, se hizo el andlisis de modelo

ecuaciones estructurales (SEM).

El primer andlisis fue comparativo, es decir, se realiz6 una ficha'’* la cual tuvo 22
afirmaciones, donde las primeras 11 debian ser evaluadas del 1 al 7, siendo 1 muy en
desacuerdo, y 7 muy de acuerdo, y las ultimas afirmaciones debieron ser evaluadas del 1
al 7, siendo 1 deficiente, y 7 excelente. La ficha técnica fue realizada a los encargados de
las tiendas de algunas Brand Store y al encargado de la Flagship Store. Una vez obtenido
las calificaciones de las Brand Store estas se promediaron (calificaciéon aproximada) y
posteriormente se compararon con las calificaciones de la Flagship Store. A continuacién,

se presenta un resumen de las calificaciones por tipo de tienda.

TABLA 45: Resumen de las calificaciones por tipo de tiendal?

10
11
12

ITEMS Brand Store  Flagship
(Promedio) Store

La tienda refuerza la marca Adidas 6 7
En la tienda los clientes se pueden divertir 6 6
En la tienda los clientes van para experimentar la marca 6 6
La tienda intenta generar emociones en los clientes 6 6
La tienda se enfoca principalmente en vender un producto 4 2
La tienda se enfoca principalmente en dar a conocer 6 6
la marca y sus productos
La tienda es el espacio perfecto para trasladar los 6 6
valores de la marca
La tienda otorga una experiencia de consumo 6 6
diferenciadora
La tienda tiene un tamafio mayor en comparacion a sus 5 7
otras tiendas de Adidas
La tienda es propiedad de Adidas 7 7
La tienda solo vende productos de la marca Adidas 7 7
Calidad de los productos 7 7

11 Para ver la ficha realizada a los encargados de la tienda ver Anexo N°5
12 pPara ver las calificaciones obtenidas por cada tienda especifica ver Anexo N°6
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13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

Surtido de los productos 4 5
Ambiente de la tienda 6 6
Ubicacion de la tienda 6 7
Precio de los productos 4 5
El personal 6 6
Estacionamiento 6 6
Satisfaccién post-transaccion 6 6
Instalaciones fisicas 6 5
Servicio 7 6
Promocién 5 4

Fuente: Elaboracion propia basado en las entrevistas realizadas

De la tabla anterior, se puede observar que existe diferencia ente un tipo de tienda y otro,
pero no es notoriamente significativa, por ejemplo, en la afirmacion “La tienda refuerza la
marca Adidas”, “La tienda tiene un tamafio mayor en comparacion a sus otras tiendas de

Adidas”, “Ubicacién de la tienda” “Surtido de los productos”, y “Precio de los productos”
la Flagship Store tiene una ventaja sobre las Brand Store, enfatizando que las 3 primeras

afirmaciones son caracteristicas fundamentales de las Flagship Store.

Por otra parte, las afirmaciones “En la tienda los clientes se pueden divertir’, “En la tienda
los clientes van para experimentar la marca”, “La tienda intenta generar emociones en los
clientes”, “La tienda se enfoca principalmente en dar a conocer la marca y sus

productos”, “La tienda es el espacio perfecto para trasladar los valores de la marca”, “La

tienda otorga una experiencia de consumo diferenciadora”, “La tienda es propiedad de

LT

Adidas”, “La tienda solo vende productos de la marca Adidas”, “Calidad de los productos”,
“Ambiente de la tienda”, “El personal’, “Estacionamiento” y “Satisfaccion post.transaccion”
no existe diferencia en la evaluacion realizada. Sin embargo, en la afirmacion “La tienda
se enfoca principalmente en vender un producto”, lo cual es una caracteristica principal
de la Brand Store, este tipo de tienda tiene una mayor puntuacion a diferencia de la

Flagship Store, lo cual concuerda con la teoria.

Sin embargo, en las ultimas caracteristicas, “Instalaciones fisicas”, “Servicio” vy
“Promocién”, la Flagship Store tiene una puntuacion menor, pero estas son relevantes

para caracterizar la imagen de la tienda, y no el concepto del tipo de tienda.
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Es entonces, por lo ya mencionado, que al realizar el andlisis comparativo se evidencian
las diferencias existentes en los tipos de tiendas, lo que se respalda con la teoria. Si bien,
las diferencias no son abismantes entre un tipo de tienda y el otro tipo, pero existen.

Una vez realizado el andlisis comparativo continuamos con el andlisis multivariante de
regresion lineal, para los dos tipos de muestras, es decir, para la Flagship Store y las
Brand Store, entre dos variables. Una variable independiente o explicativa, la cual en este
caso es imagen de la tienda, con la variable dependiente o respuesta, que es experiencia
de marca. Este analisis se realiz6 con el fin de observar como influye la variable imagen
de la tienda en experiencia de marca, y como esta puede 0 no cambiar dependiendo del
tipo de tienda.

A continuacion, se presenta una tabla resumen con los datos mas importantes del

andlisis.
TABLA 46: Regresion Lineal de Flagship Store y Brand Store?3
Estadisticas de cambios
R R R cuadrado Error estandar Cambio de Cambio
Muestra cuadrado ajustado de la estimacion cuadrado de R enF
Flagship | 0.112 0.013 0.009 0.943 0.013 3.338
Store
Brand 0.114 0.013 0.009 0.931 0.013 3.464
Store

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en SPSS

De la tabla anterior, se puede apreciar los diferentes resultados obtenidos para cada
tienda. Es entonces, como el coeficiente de relaciéon (R) se observa bajo para ambas
tiendas, es decir, para ambos tipos de tiendas existe un poco o ninguna relacién entre la
imagen de la tienda y experiencia de marca. Por otra parte, encontramos el R cuadrado,
el cual es el mismo valor en ambas tiendas (0.013), lo cual significa que imagen de la
tienda (variable independiente) es capaz de explicar hasta un 1.3% de la variabilidad
observada en la experiencia de marca (variable dependiente). Es importante sefialar que
estos resultados fueron obtenidos de tomar la muestra por separado, es decir, de un tipo

de tienda y del otro tipo y compararlos, y no usar la muestra completa.

Finalmente, una vez realizado el AFE, se procedi6 a efectuar el Andlisis Factorial
Confirmatorio. Los resultados obtenidos (Tablas 47 a la 55), muestran que los modelos

propuestos son aceptables, ya que en general, la mayoria de los coeficientes de cada

13 Para ver los resultados completos de la regresion lineal por tipo de tienda ver Anexo N°7
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dimensién estan altamente correlacionados con el constructo generado (Figuras 20 a 30).
A continuacion, se presenta el detalle de los resultados, para cada una de las

dimensiones:
Imagen de la Tienda

La representacion grafica del constructo Imagen de la tienda entregada por el andlisis

factorial confirmatorio se presenta en la figura 20.
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FIGURA 200: Imagen de la tienda para el AFC de primer orden

TABLA 47: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Analisis Factorial Confirmatorio
Imagen de la Tienda.

Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado
IT1 0,90 0,81
IT2 0,93 0,86
Imagen de la tienda IT3 0,88 0.78
IT4 0,84 0,71
ITS 0,81 0,66
IT6 0,81 0,66
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
>0.05 240,08
indices de Ajuste Absoluto X Sig. 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05 a 0,08 0,22
NFI va de 0 (ningln ajuste) a 1 . 0,92
. Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) Mayor o igual a 0,9 0,93
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) EntreO0y 1 0,33

El estadistico R estandarizado de la Tabla 47 indica que la varianza explicada por los

items es alta (superior a 0,8) en todos los items del constructo. Ademas, los indices de
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ajuste absoluto e incremental estan dentro de los rangos aceptables. Posee un bajo nivel
de parsimonia, indicando la necesidad de una menor cantidad de items para explicar la
variable.

Por lo tanto, se observa que Imagen de la tienda no presenta problemas en los seis items
que la componen, existiendo concordancia entre el analisis Factorial Exploratorio y el

Factorial Confirmatorio.

Experiencia de Marca

La representacion gréafica del constructo Experiencia de marca entregada por el andlisis

factorial confirmatorio se presenta en la figura 21.
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FIGURA 211: Experiencia de marca para el AFC de primer orden
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TABLA 48: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Andlisis Factorial Confirmatorio

Experiencia de Marca
Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado

EM4 0,80 0,642
EM5 0,83 0,69
EM6 0,83 0,692
EM7 0,70 0,485
Experiencia de marca EM8 0,66 0,429
EM9 0,60 0,364
EM10 0,71 0,508
EM11 0,61 0,367
EM12 0,58 0,338
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
>0.05 353,05
indices de Ajuste Absoluto X Sig. 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05 a 0,09 0,15
NFI va de 0 (ningun ajuste) a 1 . 0,86
o . Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) Mayor o igual a 0,9 0,87
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) EntreOy 1 0,65

A partir de lo expuesto en la Tabla 48, la varianza explicada es adecuada para los items,
excepto para EM12 (0,58) estando por debajo del aceptable (0,6). Por otra parte, EM9
(0,6) y EM11 (0,61) se encuentran en el limite de lo aceptable. Ademas, en el Analisis
factorial exploratorio, en el analisis de comunalidades, estos items presentaron valores
inferiores a 0.5 (Tabla 26). Es entonces, que los items EM9, EM11 y EM12 son
eliminados. Si bien, el constructo presenta un buen ajuste absoluto, incremental y de
parsimonia, se volvera a realizar el analisis con la eliminacién de los 3 items sefialados.
La representacion grafica del constructo experiencia de marca entregada por el analisis

factorial confirmatorio, eliminados los items EM9, EM11 y EM12, se presenta en la fig. 22.

FIGURA 222: Experiencia de marca (sin EM9, EM11 y EM12) para el AFC de primer orden
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TABLA 49: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Andlisis Factorial Confirmatorio
Experiencia de Marca, con la extraccién de EM9, EM11 y EM12

Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado
EM4 0,82 0,670
EM5 0,87 0,748
Experiencia de marca EM6 0,85 0,730
EM7 0,66 0,436
EM8 0,61 0,377
EM10 0,68 0,459
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
2 >0.05 171,334
Indices de Ajuste Absoluto Sig 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05 a 0,09 0,19
NFI va de 0 (ningln ajuste) a 1 . 0,904
o . Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) Mayor o igual a 0,9 0,909
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) Entre Oy 1 0,65

La Tabla 49 muestra los nuevos resultados eliminados los items ya mencionados. De
esta manera las variables EM4, EM5 y EM6 aumentan su peso relativo en el constructo.
Por otra parte, los indices de ajuste absoluto y los de ajuste incremental aumentan (NFI
aumenta de 0,86 a 0,904 e IFI de 0,87 a 0,909), en cambio el indice de ajuste de
parsimonia se mantiene. Es por lo anterior, que los indices de ajustes se encuentran

dentro sus rangos aceptables.
Actitud a la Marca

La figura 23 muestra la representacion grafica del constructo Actitud a la marca
entregada por el analisis factorial confirmatorio.
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FIGURA 233: Actitud a la marca para el AFC de primer orden
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TABLA 50: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Andlisis Factorial Confirmatorio
Actitud a la Marca.

Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado
AM1 0,77 0,59
. AM2 0,54 0,29
Actitud a la marca
AM3 0,27 0,07
AM4 0,58 0,34
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
) >0.05 1.48
indices de Ajuste Absoluto X Sig. 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05 a 0,09 0
NFI va de 0 (ningln ajuste) a 1 . 1
o . Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) Mayor o igual a 0,9 1
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) EntreOy 1 0,33

De la tabla anterior se pueden ver que algunos R estandarizados estan debajo del
adecuado 0,6 (AM2, AM3, AM4), pero como es un modelo aln exploratorio lo importante
es que existe influencia mas alla de lo cuantitativo de esto, solo que se recomienda
eliminar AM3- desde el punto de vista cuantitativo (se encuentra muy por debajo de lo
aceptado), y en el Andlisis factorial exploratorio, en el analisis de comunalidades, este
item presentd un valor inferior a 0.5 (Tabla 29). Es entonces, que se examiné la exclusiéon
de AM3 del andlisis factorial confirmatorio. Al realizar el andlisis extrayendo AM3, el
analisis de la bondad del ajuste indica que el valor de Chi-cuadrado es cero, por lo que el

modelo no presenta convergencia y por lo tanto, sin la variable AM3- “no existe”.
Apego a la Marca

La representacion grafica del constructo Apego a la marca entregada por el analisis

factorial confirmatorio se presenta en la figura 24.
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FIGURA 24: Apego a la marca para el AFC de primer orden
109



TABLA 51: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Analisis Factorial Confirmatorio
Apego a la Marca.

Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado
APM1 0,91 0,83
APM2 0,92 0,84
Apego a la marca
APM3 0,90 0,80
APM4 0,83 0,69
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
9 >0.05 14,94
indices de Ajuste Absoluto X Sig. 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05a0,09 0,11
NFI va de 0 (ningln ajuste) a 1 ) 0,99
o ) ) Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) Mayor o igual a 0,9 0,99
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) EntreOy 1 0,33

La Tabla 51 muestra que la varianza explicada es adecuada, ya que en todos los items el

R estandarizado es superior a 0,6. Por otra parte, los indices de ajuste absoluto e

incremental se encuentran dentro de los rangos aceptables, a diferencia del indice de

ajuste de parsimonia, el cual tiene un bajo nivel, mostrando la necesidad de un menor

namero de items para explicar la variable.

Valor de Marca

La figura 25 muestra la representacion gréafica del constructo Valor de marca entregada

por el analisis factorial confirmatorio.
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FIGURA 25: Valor de marca para el AFC de primer orden
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TABLA 52: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Analisis Factorial Confirmatorio Valor

de Marca.
Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado
VM3 0,83 0,69
VM4 0,88 0,77
Valor de Marca
VM5 0,91 0,83
VM6 0,87 0,76
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
) >0.05 12,29
indices de Ajuste Absoluto X Sig. 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05a0,09 0,10
NFI va de O (ningun ajuste) a 1 ) 0,99
o ) ) Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) Mayor o igual a 0,9 0,99
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) EntreOy1 0,33

La Tabla 52 muestra claramente que el estadistico R estandarizado indica que la

varianza explicada por los items es alta (superior a 0,6) en todos los items del constructo.

Ademaés, el constructo muestra un buen ajuste absoluto y significancia (Valor Chi-
Cuadrado), lo cual se reafirma con el ajuste incremental, ya que se encuentra en su
rango aceptable. Por otra parte, posee un bajo nivel de parsimonia (0,33), indicando la
necesidad de una menor cantidad de items para explicar la variable.

A continuacion, la Tabla 53 presenta el modelo de regresion multiple generado.

TABLA 53: Diagnéstico de los parametros del modelo

Coeficientes no Coeficientes

Variable estandarizados tipificados T Valor-p
B Error ip. Beta
(Constante) -0,41 0,06 -7,26 0,00
IT 0,14 0,04 0,14 3,39 0,00
Tipo de tienda 0,82 0,08 0,41 9,89 0,00

El modelo de regresion mdultiple generado indica que existe evidencia estadistica
suficiente para sefialar que la imagen de la tienda impacta en la experiencia de marca, y

que este impacto es mayor dependiendo el tipo de tienda. En ambos el valor-p < 0,05.
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FIGURA 26: Gréfico que representa los valores del constructo Experiencia de marca para cada
tipo de tienda y el respectivo modelo ajustado
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En este caso, la tienda Flagship Store tiene un impacto mayor en la variable imagen de la
tienda sobre la experiencia de marca (Figura 26), por lo que se aceptan las hipétesis H1:
La imagen de la tienda tiene relacion directa con la experiencia de marca y H2: El tipo de
tienda media la relacion entre imagen de la tienda y experiencia de marca.(ambas
hipétesis seran confirmadas nuevamente mas adelante). Posteriormente, se continu6 con
el Analisis factorial confirmatorio para poder observar los gréficos, indicadores,

resultados, entre otros aspectos, para conocer si las hipotesis se cumplen o no.

FIGURA 27: AFC entre los constructos Imagen de la tienda y Experiencia de marca
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La figura 27 muestra la relacion que existe entre: imagen de la tienda y experiencia de
marca. Ademas, se puede observar que la varianza explicada es adecuada para todos
los items. Por otra parte, el analisis arroja un R estandarizado de 0.32 para la relacién
directa de imagen de la tienda y experiencia de marca, lo cual es una relacién débil, pero
verdadera, por lo cual se verifica la aceptacion de la hipotesis 1: La imagen de la tienda

tiene relacion directa con la experiencia de marca.

La figura 28, muestra graficamente el Analisis factorial confirmatorio entre Imagen de la
tienda y los constructos de marca: Actitud a la marca, Apego a la marca y Valor de

marca.
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FIGURA 28: AFC, entre Imagen de la tienda y los constructos de marca.
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TABLA 54: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Andlisis Factorial Confirmatorio entre
IM y los constructos AM, APM y VM

Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado
Imagen de la tienda vs constructos AM <--- T 0,47 0,165
actitud a la marca, apego a la marca APM <---IT 0,31 0,097
y valor de marca VM <--- T 0,41 0,217
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
2 >0.05 1461,23
Indices de Ajuste Absoluto Sig. 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05a 0,08 0,14
NFI va de 0 (ningun ajuste) a 1 i 0,84
o ) ) Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) | Mayor o igual a 0,9 0,85
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) Entre Oy 1 0,72

La Tabla 54 muestra los R estandarizados para la relacion de imagen de la tienda y los
constructos de marca. Los resultados obtenidos muestran que si bien existe una relacion
directa entre la Imagen de la Tienda y los constructos VM, AM y APM (Valor-p < 0,05),

esta es débil, considerando que todas las correlaciones son menores a 0,6.

Por otra parte, el constructo presenta un buen ajuste absoluto e incremental, ademas de

un alto nivel de parsimonia.

Lo anterior permite aceptar las hipétesis 3: La imagen de la tienda positiva aumenta la
actitud a la marca, con una correlacion de 0.47, y la hipétesis 5: La imagen de la tienda
positiva aumenta el apego a la marca, con una correlacion de 0,31, y la hipétesis 7: La
imagen de la tienda positiva aumenta el valor de marca, con una correlacién de 0.41,
demostrando que si la empresa mejora la imagen de la tienda lograra tener una actitud
favorable a la marca, aumentar el apego a la marca al igual que el valor de marca. Sin

embargo, es importante sefialar que si bien las relaciones son débiles, pero verdaderas.

La figura 29, muestra graficamente el Andlisis factorial confirmatorio entre imagen de la

tienda, experiencia de marca y los constructos de marca.
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FIGURA 299: AFC, entre Imagen de tienda, Experiencia de marca y los constructos: Actitud a la
marca, Apego a la marca y Valor de marca.

TABLA 55: Resumen de parametros y medidas de ajuste del Andlisis factorial confirmatorio entre

EM vy los constructos AM, APM y VM
Variable Latente Variable observada R Estandarizado R Cuadrado
Experiencia de marca vs constructos VM <--- EM 0,05 0,01
actitud a la marca, apego a la marca APM <--- EM 0,06 0,00
y valor de marca AM <--- EM 0,19 0,034
Estimacion de la bondad de ajuste Medidas de Ajuste Criterios Resultados del AFC
2 >0.05 2598,74
indices de Ajuste Absoluto Sig. 0,00
RMSEA (grandes muestras) 0,05a0,08 0,11
NFI va de 0 (ningun ajuste) a 1 ) 0,79
o ) Mayor o igual a 0,9
Indices de Ajuste Incremental (ajuste perfecto) (recomendado 0,9)
IFI (Mayor valor impliva mayor ajuste) | Mayor o igual a 0,9 0,81
indices de Ajuste de Parsimonia PNFI (valores elevados son mejores) Entre0y 1 0,72
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La Tabla 55 muestra los R estandarizados para la relacion entre experiencia de marca y
los constructos de marca. Los resultados obtenidos son considerablemente débiles para
todos los constructos de marca, actitud a la marca (0,19), apego a la marca (0,06) y valor
de marca (0,05).

Por otra parte, el constructo presenta un buen ajuste absoluto, y el ajuste incremental se

encuentra cercano al recomendado. A su vez, presenta un alto nivel de parsimonia.

Es entonces, como al ver los resultados anteriores, si bien hay una relacién sumamente
leve, se acepta la hipétesis 4: La experiencia de marca positiva aumenta la actitud a la
marca (aun si el valor es bajo). Sin embargo la hipétesis 6: La experiencia de marca
positiva aumenta el apego a la marca y la hipotesis 8: La experiencia de marca positiva

aumenta el valor de marca, son rechazadas.

Luego, se analiza el efecto que tiene el tipo de tienda, para probar o rechazar la hipétesis
2: El tipo de tienda media la relacién entre imagen de la tienda y experiencia de marca.
La funcién mediadora de una variable “representa el mecanismo generativo a través del
cual la variable independiente focal (IT) es capaz de influir sobre la variable dependiente
(EM) de interés” (Baron & Kenny, 1986). A su vez, debe existir correlacion entre las
variables y el mediador, como también, el camino directo de la variable independiente (IT)
a la variable dependiente (EM) es nulo o mas débil que el camino entre la variable
independiente (IT) y variable dependiente (EM) via el mediador (TT) (Baron & Kenny,

1986). Para esto se realizé el siguiente célculo:

V. Independiente Mediador V. dependiente
Tipo tienda (TT) Experiencia de
(IT) marca (EM)
E. Mediador
Calculo {(a*b)+c}>(V.la 0,3338
V.D)
a)ITaTT 0,39
b) TTa EM 0,42
c)ITaEM 0,17

Resultado 0,3338>0,17

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos.

De lo anterior, se puede observar que el camino directo de imagen de la tienda a
experiencia de marca es mas débil que el camino via el tipo de tienda. Es por lo anterior

gue la hipotesis 2 es verdadera.
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Por ultimo, la figura 30 muestra la incorporacion de experiencia de marca como mediador,

junto con todas las variables del modelo, es decir, se presenta el modelo completo.
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FIGURA 300: AFC, entre Imagen de la tienda, Experiencia de marca y los constructos Actitud a la
marca, Apego a la marca y Valor de marca.

Al incluir la variable experiencia de marca como mediadora para poder comprobar las
hipotesis, ocurrié que se genero un aumento del peso del parametro de la relacién de
imagen de la tienda con apego a la marca y valor de marca (de 0,31 a 0,36 y de 0,41 a
0,45 respectivamente), y actitud a la marca mantuvo su peso (0,47). Sin embargo, para
poder aceptar o rechazar la hipotesis 9, se efectué el mismo calculo descrito

anteriormente (se utilizo para ver el efecto del tipo de tienda), separado por cada variable,
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es decir, para actitud a la marca, valor de marca y apego a la marca, para ver si se

cumple o no el efecto mediador. Los resultados obtenidos se presentan a continuacion:

V. Independiente Mediador

V. dependiente

Resultado 0,3344<0,36

Imagen de la tienda | Experienciade | Apego ala marca
marca (EM) (APM)
E. Mediador
{@h)+c}>(vla 0,3344
V.D)
a)ITaEM 0,16
b) EM a APM -0,16
c)ITaAPM 0,36

V. Independiente Mediador

V. dependiente

Resultado 0,4276 <0,45

Experiencia de| Valor de marca
marca (EM) (VM)
E. Mediador
{@h)+c}> (vl 0,4276
aV.D)
a)ITaEM 0,16
h)EMaVM -0,14
c)ITavM 0,45

V. Independiente Mediador

Imagen de la tienda | Experiencia de
(IT) marca (EM)

V. dependiente

Actitud a la marca

Resultado 0,47 =0,47

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos.

Lo anterior, arroja que el camino directo de imagen de la tienda a los 3 constructos de

marca (APM, VM y AM) es mayor en apego a la marca y valor de marca, y es igual en

actitud a la marca, lo que confirma el rechazo de la hipotesis 9: La experiencia de marca

media la relacién entre imagen de la tienda y los constructos de marca (valor de marca,

apego a la marca y actitud a la marca).

Por lo tanto el resumen de los resultados obtenidos de los analisis se muestra en la Tabla

56 y son los siguientes:

TABLA 56: Resumen de los resultados de las hipotesis

(AM)
E. Mediador
{(a*0)+c} > (V. 047
aV.D)
a)ITaEM 0,16
b) EM a AM 0,00
¢)ITaAM 0,47

HIPOTESIS RESULTADO
H1: La imagen de la tienda tiene relacion directa con la experiencia de marca Aceptada
H2: El tipo de tienda (Flagship Store /Brand Store) media la relacién entre imagen  Aceptada
de tienda y experiencia de marca

H3: La imagen de la tienda positiva aumenta la actitud a la marca Aceptada
H4: La experiencia de marca positiva aumenta la actitud a la marca Aceptada
H5: La imagen de la tienda positiva aumenta el apego a la marca Aceptada
H6: La experiencia de marca positiva aumenta el apego a la marca Rechazada
H7: La imagen de tienda positiva aumenta el valor de la marca Aceptada
H8: La experiencia de marca positiva aumenta el valor de marca Rechazada
H9: La experiencia de marca media la relacion entre imagen de la tienda y los Rechazada

constructos de marca (apego a la marca, actitud a la marca y valor de marca)

Fuente: Elaboracion propia basada en los resultados obtenidos de SEM
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De la tabla anterior, se observa el resumen de las hipétesis, y su resultado, ya que
anteriormente se vio cada analisis y las hipétesis planteadas, donde se hizo la discusion
respectiva de cada caso. Es importante sefialar, que no sélo hay que guiarse por un solo
estadistico para determinar la bondad de ajuste. La idea es considerar un conjunto para
poder establecer si el modelo es aceptable o no. (Hu & Bentler, 1995) (Hu & Bentler,
1999) Muestran como los indices de SRMR, RMSEA, NNFI y CFl son propensos a
rechazar modelos correctos cuando el tamafio de muestra es pequefio. Por lo anterior es

gque se recomienda emplear una combinacion de ellos.
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CAPITULO VI



CONCLUSIONES

1.1.- Conclusiones de la investigacion

En este capitulo se presentan las conclusiones derivadas de la revision de la literatura y
los resultados que se obtuvieron de la investigacion cuantitativa realizada. Se incluyen
implicancias tetricas y empresariales del estudio, como también la exposicion de las

limitaciones del trabajo, y el planteamiento posible sobre futuras lineas de investigacion.

Es entonces, como las conclusiones tiene una estructura de tres secciones. En la primera
seccion se presenta una sintesis de los objetivos y contribuciones referente al problema
de investigacién planteado inicialmente en relacion a la revision de la literatura. En la
segunda seccion, se presentan las conclusiones en base a los resultados derivados de
los analisis (andlisis factorial exploratorio y analisis factorial confirmatorio), donde se
analiza cada variable individual en base a lo obtenido en los analisis realizados a nivel de
constructos, variables e hipétesis. Posteriormente a lo mencionado, se concluye en base
al modelo planteado. Finalmente, en la tercera seccion, se presentan las conclusiones e

implicancias para el mundo empresarial.
1.1.1.- Aportes y contribucion a nivel conceptual del estudio

Tener éxito en mercados tan complejos como los actuales es un desafio constante, y la
industria del Retail, la cual es dindmica y altamente competitiva (Leyton, 2010) no es una
excepciéon. Aqui, todo dependerd de cdmo la empresa defina sus estrategias, sus
objetivos y planes de accién. Existen un sinfin de formas de llegar al objetivo, pero en
este caso, nos enfocamos en como la empresa puede asumir la responsabilidad de las
experiencias de los diferentes consumidores, de como la experiencia de marca se puede
influenciar y mejorar la relacién con el cliente y también con la marca misma. Es asi,
como se requiere de una actitud proactiva de las empresas para inducir y liderar cambios,
encarar proyectos novedosos sabiendo asumir riesgos, enfrentando asi los multiples

desafios que implica el crecimiento.

Ademas, con el entorno cambiante surgen nuevas tendencias o cambios que pueden
beneficiar a las empresas como a los consumidores. Un ejemplo de esto, son los tipos de
tiendas, donde el estudio contribuye a demostrar que al tener una tienda temética,

diferenciadora, divertida, reforzadora de la marca, donde los clientes van a entretenerse
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(R. V. Kozinets et al., 2002), para experimentar la marca, la empresa y sus productos
(Cantero, 2013) se puede influir en la experiencia de marca a través de la imagen de la
tienda. Lo anterior ayuda a utilizar la mejor estrategia posible de acuerdo a sus clientes, y
asi poder mantenerlos, y poder atraer potenciales clientes, ya que si bien el precio puede
ser un factor influyente al momento de comprar, la experiencia que tenga el individuo en
el punto de venta es un factor importante a considerar, y en el cual la organizacion puede
destinar esfuerzo para hacerlo lo mas diferenciador y favorable, lo cual sea percibido por

el cliente.

Sin embargo, el valor de marca puede tener diferentes definiciones, pero la mas acertada
para esta investigacion es la de (Boubeta et al., 2000) quienes dicen que el valor
demarca es cuando el individuo desarrolla un vinculo con marcas determinadas, lo que
comunmente se transforma en una fidelidad a la marca, un compromiso hacia ésta. Por lo
tanto, si la empresa realiza acciones para la creaciébn de este valor obtendrd una
fidelizacion por parte del individuo, una lealtad de marca. Y mas bien, si consideramos el
apego a la marca, el cual se refiere al afecto, a la pasién profunda por la marca y el
anhelo persistente que tiene cada individuo por tomarla en posesion, junto con la
voluntad y disposicién de hacer los sacrificios necesarios a fin de adquirir la marca, de
adquirir sus productos (Tsai, 2011), lo cual también se relaciona con un recompra del
producto, con la fidelizacion del cliente. Ademas, encontramos la actitud a la marca, la
cual tiene una relacién con la lealtad, ya que esta ultima se pone de manifiesto cuando

existen actitudes y creencias favorables hacia la marca (Keller, 1993).

Es entonces, como los constructos de marcas mencionados son importantes para las
empresas, y como estos también deben ser tema de analisis, y no solo dejarse llevar por
estrategias de ventas, sino que enfocarse también en las relaciones o percepciones que

el cliente puede tener hacia la marca.

El aporte que tiene esta investigacion es mostrar como el tipo de tienda, que sea una
Flagship Store o una Brand Store influye o media la relacion existente entre imagen de la
tienda y experiencia de marca, lo cual permite responder a la pregunta de investigacion
¢El tipo de tienda influye en la experiencia de marca? y también identificar si la
experiencia de marca impacta en los constructos de marca, para lo cual se responderia a
la siguiente pregunta ¢la experiencia de marca interviene en el apego a la marca, valor

de marca y actitud a la marca?.
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Finalmente, el modelo tedrico propuesto en esta investigacion es construido con las
variables imagen de la tienda relacionada con; experiencia de marca (sensorial, cognitiva,
afectiva y conductual), y los constructos de marca: apego a la marca, valor de marca y
actitud a la marca. Por lo mencionado, este modelo podria ser considerado como una
herramienta util para advertir de la relevancia de tener una marca experiencial, lo cual se

beneficia por el tipo de tienda.
1.1.2.- Conclusiones del estudio empirico

El propésito de este apartado es que a partir de la validacion de los resultados se
comprueba el efecto de imagen de la tienda sobre la experiencia de marca, y esta Ultima

con los constructos de marca, y otras relaciones presentadas en el modelo.
Por consiguiente, la seccién se separa en dos partes:

- Primera parte: se presentan los distintos resultados del analisis exploratorio y

andlisis confirmatorio para cada una de las variables del modelo.

- Segunda parte: se utiliza la validacién individual antes hecha, para concluir las
relaciones de las variables que fueron establecidas en el modelo, y la

confirmacion o rechazo de las hipétesis propuestas en la investigacion.

Las conclusiones provenientes del estudio son analisis y resultados sobre el capitulo V de
la investigacion, y se relaciona con la evidencia presentada en el capitulo Il (Marco

Tedrico).
Primera Parte: Analisis por variables

Imagen de la tienda (IT)

La imagen de la tienda es fundamental en la industria del retail (venta minorista), ya que
es considerada uno de los determinantes principales, mas importantes del éxito (Amirani
& Gates, 1993). Ademas, es un proceso de evaluacion que realiza el consumidor al
momento del consumo, igualmente de ser estimada como un elemento de la personalidad
de la tienda (Hartman & Spiro, 2005). A su vez,(Berman & Evans, 2007) especifican que
la imagen de la tienda se refiere a una mezcla funcional y emocional, donde los atributos
el consumidor los organiza y los preserva en un sistema consciente, lo que le permite

decidir sobre sus expectativas con respecto a las operaciones y politicas de la tienda. En
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esta investigacion se busca observar si la imagen de la tienda tiene impacto en la
experiencia de marca, o si tiene impacto en los constructos de marca (apego a la marca,

valor a la marca y valor de marca).

El andlisis cuantitativo de la encuesta muestra una media de 5.255 para los 6 items
estudiados, lo que permite identificar una evaluacién positiva por este constructo. Los
items que destacan son: “la tienda posee en general vendedores informados” y “la tienda

posee un personal cordial para atender a sus clientes”.

El constructo IT manifesté ser fiable y valido en términos de contenidos sin mostrar
problemas en sus items. El Alfa de Cronbach es de 0,947, las cargas factoriales son
superiores a 0,7, correlaciones positivas y mayores a 0,3, y el factorial es adecuado con
un indice de 0,891 para el KMO.

El analisis factorial exploratorio mostré que la varianza explicada por los items es alta (R
estandarizados mayor a 0,8) en todos los items del constructo. Ademas, los indices de
ajuste absoluto e incremental estan dentro de los rangos aceptables. Posee un bajo nivel
de parsimonia, indicando la necesidad de una menor cantidad de items para explicar la

variable.

Por lo tanto, se observa que IT no presenta problemas en los seis items que la
componen, existiendo concordancia entre el analisis Factorial Exploratorio y el Factorial

Confirmatorio.

Es entonces, como se valida la composicién de imagen de la tienda para ser incluido en

el modelo.
Experiencia de marca (EM)

Se refiere a conocimientos, sensaciones, sentimientos y respuestas de comportamientos
gue son el resultado de determinados estimulos que otorga la marca (Brakus et al., 2009)
hacia un individuo, y lo cual esta relacionado con el marketing experiencial, el cual es un
proceso que aporta valor a los clientes, vinculado a las experiencias, vivencias que éstos
tengan con los productos y servicios que les ofrecen las empresas, aportandoles
informacidén-comunicacion justa para orientarlos a tomar la decision de compra actual y
en futuro lograr fidelizarlos (Segura & Garriga, 2008), por lo tanto, el nicleo central de
este tipo de marketing es la experiencia del consumidor (Moral & Fernandez, 2012), de la

experiencia que tenga en el punto de venta, de la experiencia con la marca. Tanto las
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relaciones como valores culturales, identidad social, pertenencia a un grupo, etc.; las
actuaciones como influencias ambientales, cuerpo fisico, modificacion conductual,
interacciones, comportamiento no verbal, entre otras; y los sentimientos como optimismo,
amor, alegria, tranquilidad, descontento, soledad, etc., son claves para el desarrollo de
una correcta estrategia de marketing experiencial (Barrios, 2012), debido a que son
realizadas por el individuos, son sentidas por éstos, lo cual demuestra el marketing
experiencial es influyente en la actitud a la marca, apego a la marca, valor de marca

(constructos de marca) a través de la experiencia de marca.

A partir de los andlisis de la encuesta se observa una media positiva de 4,81 de las
respuestas. En los resultados, se puede observar que destacan principalmente dos items,
que si bien tienen una media mayor, el andlisis factorial exploratorio recomienda eliminar
los items, mas un item adicional, por cargar en un factor distinto a los otros componentes
(cargas factoriales menores a 0,6), y también por tener correlaciones menores a 0,3. Con
la eliminacién de los tres items, EM1, EM2 y EM3 los nuevos resultados arrojaron una
media de 4,079, Alfa de Cronbach de 0,9, KMO de 0,9, correlaciones positivas y mayores

a 0,3, manteniendo nueve items en total.

En el andlisis factorial confirmatorio la varianza explicada es adecuada para los items,
excepto para EM9, EM11 y EM12 (se encuentran en el limite de lo aceptable) Los indices
de ajustes se encuentran en rangos aceptables, pero se decide la eliminacion de los
items, debido a que en el Andlisis factorial exploratorio, en el analisis de comunalidades,
estos items presentaron valores inferiores a 0.5. Es entonces, que los items EM9, EM11
y EM12 son eliminados. Al realizar la eliminacién, genera un aumento en el peso relativo
de otros items y aumentan los indices de ajuste incremental (NFI aumenta de 0,86 a
0,904 e IFI de 0,87 a 0,909), en cambio el indice de ajuste de parsimonia se mantiene.

Con esta eliminacion el constructo posee un Alfa de Cronbach de 0,887, KMO de 0,861.

Es entonces como el constructo tiene fiabilidad y validez para continuar con los analisis

respectivos, por lo tanto se incluye en el modelo.
Actitud a la marca (AM)

Es la evaluacion interna de un individuo hacia un producto de marca, donde una de las
razones principales a largo plazo es que la actitud a menudo se considera
predisposiciones relativamente estables y perdurables en el tiempo, las cuales seran

Utiles predictores del comportamiento de los consumidores hacia un producto o servicio
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en particular (Keller, 2010), a su vez, esta se relaciona con lealtad, la cual es un
comportamiento de compra, no aleatorio, expresado en el transcurso del tiempo por una
unidad de decision con respecto a una o0 mas marcas alternativas existentes, siendo
funcion de procesos psicoldgicos (evaluacion y toma de decisiones) que resultan en un

compromiso hacia la marca (Jacoby & Kyner, 1973).

El andlisis cuantitativo de la encuesta muestra una media de 4,628 para los 4 items
estudiados, lo que permite identificar una evaluacion positiva por este constructo. El item
que destaca sobre los demas items es “me gustaria volver a comprar la marca Adidas”,
con una media de 5,14.

En el andlisis factorial exploratorio se observaron buenos indices del constructo: Alfa de
Cronbach de 0,807, KMO de 0,778, correlaciones positivas y superiores a 0,3, y por
ualtimo, las cargas factoriales se encuentran sobre 0,6, excepto el item AM3 (0,45), el cual
se observo al continuar los andlisis, para confirmar o no la eliminacién del item del

constructo.

Al realizar el andlisis factorial confirmatorio la mayoria de los R estandarizados se
encuentran por debajo del adecuado 0,6, a excepcién del item AM1, pero como es un
modelo aln exploratorio los importante es que existe influencia mas alld de lo
cuantitativo. Por otra parte, al excluir el item AM3 del analisis factorial confirmatorio, el
andlisis de bondad del ajuste indica que el valor de Chi-cuadrado es 0O, por lo que el
modelo no presenta convergencia, y por lo tanto sin esta variable “no existe”. Es por lo
mencionado, que se decide dejar el item AM3, obteniendo buenos indices de ajuste

absoluto e incremental, pero con un indice de parsimonia bajo.

Es entonces, como se valido la composicion del constructo actitud a la marca para ser

incluido en el modelo.
Apego ala marca (APM)

Esta variable se refiere al afecto, pasion profunda por la marca y el anhelo persistente
que tiene cada individuo por tomarla en posesion, tenerla con él, junto con la voluntad y
disposicion de hacer los sacrificios necesarios a fin de adquirir la marca, de adquirir sus
productos (Tsai, 2011). Es la fuerza que vincula, que conecta a la marca con el self (Park,
Macinnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci, 2010). El apego, en este caso es una nocién

inspiradora para poder entender al ser humano (Galan, 2010), debido a que el ser
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humano forma este lazo con la marca en base a sus necesidades, a que la marca

escogida lleno el vacio que este tenia.

La evaluacion del constructo en la encuesta muestra una media de 4,686 para sus 4
items, lo que revela una respuesta favorable sobre APM. El item que destaca es el de
tener siempre la marca en posesion, lo que demuestra que el individuo hara lo posible por
tener la marca Adidas (comprar sus productos).

El andlisis factorial exploratorio entrega buenos indices en la conformacion del constructo
APM: alfa de Cronbach de 0,937, cargas factoriales cercanas a 0.8, cargas factoriales

positivas y mayores que 0,3 y KMO 0,857.

Por otra parte, al ver este constructo en el analisis factorial confirmatorio se observa que
la varianza explicada es adecuada, ya que en todos los items el R estandarizado es
superior a 0,6. Por otra parte, los indices de ajuste absoluto e incremental se encuentran
dentro de los rangos aceptables, a diferencia del indice de ajuste de parsimonia, el cual
tiene un bajo nivel, mostrando la necesidad de disminuir algin item para explicar mejor la

variable.

Por lo tanto, se observa que APM no presenta problemas en los items que la componen,
existiendo concordancia entre el analisis Factorial Exploratorio y el Factorial

Confirmatorio.

Es entonces, como se valida la composicion de apego a la marca para ser incluido en el

modelo.
Valor de marca (VM)

El constructo valor de marca tiene como objetivo medir el valor afiadido que la marca le
otorga al producto en particular, tal como lo percibe el consumidor(Camacho,
2008).(Boubeta et al., 2000), precisan que el auténtico valor de marca es cuando el
individuo desarrolla un vinculo con marcas determinadas, lo que comiUnmente se

transforma en una fidelidad a la marca, un compromiso hacia ésta.

La evaluaciéon del constructo VM en la encuesta muestra un Alfa de Cronbach de 0,904,
KMO de 0,841, correlaciones positivas y mayores a 0,3, cargas factoriales mayores a 0,7,
media de 5,072 (con 6 items) lo que revela una respuesta favorable sobre VM. Sin

embargo, los items que destacan son “esta compania tiene una marca fuerte” con una
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media de 5,49 (VM1) y “esta compaiiia tiene una marca innovadora” con una media de
5,48 (VM”), pero ambos items se eliminaron por cargar en un factor distinto a los otros
items. Es entonces, que al revisar los nuevos resultados (sin VM1 y VM2) el Alfa de
Cronbach aumento a 0,927, el KMO aumento a 0,853, las cargas factoriales son mayores
a 0,7 la media es 4,864, las correlaciones son positivas y mayores a 0,3.

Al realizar en analisis factorial confirmatorio observo el estadistico R estandarizado indica
que la varianza explicada por los items es alta (superior a 0,6) en todos los items del
constructo. Ademas, el constructo muestra un buen ajuste absoluto y significancia (Valor
Chi-Cuadrado), lo cual se reafirma con el ajuste incremental, ya que se encuentra en su
rango aceptable. Por otra parte, posee un bajo nivel de parsimonia (0,33), indicando la

necesidad de una menor cantidad de items para explicar la variable.

Por lo tanto, el constructo VM manifesto ser fiable y valido en términos de contenidos sin
mostrar problemas en sus items. Es entonces, como se valida la composicion del valor de

marca para incluirlo en el modelo.

Segunda Parte: Analisis del modelo propuesto

Es esta parte se describen los resultados obtenidos y la confirmacion o rechazo de las

hipotesis establecidas, basados en el modelo completo y por partes.

Al realizar un analisis factorial confirmatorio de segundo orden de la relacion entre
imagen de la tienda y experiencia de marca, se observé que la varianza explicada es
adecuada para todos los items, como también el analisis arroja un R estandarizado de
0.32 para la relacion directa de imagen de la tienda y experiencia de marca, lo cual es
una relacion débil, pero verdadera, por lo cual se verifica la aceptacion de la hipotesis 1:

La imagen de la tienda tiene relacion directa con la experiencia de marca.

Siguiendo con los andlisis se continu6é con un analisis factorial confirmatorio de segundo
orden para la relacion de imagen de la tienda y los constructos de marca (actitud a la
marca, valor de marca y apego a la marca). Los resultados obtenidos mostraron que si
bien existe una relacion directa entre la imagen de la tienda y los constructos VM, AM y
APM (Valor-p < 0,05), esta es débil, considerando que todas las correlaciones son
menores a 0,6. Por otra parte, se presenta un buen ajuste absoluto e incremental,

ademas de un alto nivel de parsimonia.
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Lo anterior permite aceptar las hipétesis 3: La imagen de la tienda positiva aumenta la
actitud a la marca, hip6tesis 5: La imagen de la tienda positiva aumenta el apego a la
marca y la hipotesis 7: La imagen de la tienda positiva aumenta el valor de marca, si bien
las relaciones son débiles, pero verdaderas.

Luego se realizé un andlisis factorial confirmatorio de tercer orden, donde se incluyo
imagen de la tienda hacia experiencia de marca, mediada por el tipo de tienda. A su vez,
se ve la relacion de experiencia de marca hacia los constructos de marca. Los resultados
muestran los R estandarizados para la relaciébn entre experiencia de marca y los
constructos de marca. Los resultados obtenidos son considerablemente débiles para
todos los constructos de marca, actitud a la marca (0,19), apego a la marca (0,06) y valor
de marca (0,05). Por otra parte, se presentd un buen ajuste absoluto, y el ajuste
incremental se encuentra cercano al recomendado, y ademas se presento un alto nivel de

parsimonia.

Es entonces, como al ver los resultados anteriores se acepta la hipotesis 4: La
experiencia de marca positiva aumenta la actitud a la marca (aun si el valor es bajo). Sin
embargo la hipotesis 6: La experiencia de marca positiva aumenta el apego a la marca y
la hipotesis 8: La experiencia de marca positiva aumenta el valor de marca, son

rechazadas.

A su vez, se analiz6 el efecto que tiene el tipo de tienda entre imagen de la tienda y
experiencia de marca, donde se observo que el camino directo de imagen de la tienda a
experiencia de marca es mas débil que el camino via el tipo de tienda (0,3338 > 0,17). Es
por lo anterior que la hipétesis 2: El tipo de tienda media la relacion entre imagen de la

tienda y experiencia de marca es verdadera.

Posteriormente, se evalué el modelo completo a través del andlisis factorial confirmatorio
de tercer orden. Donde se descubrié que el camino directo de imagen de la tienda a los 3
constructos de marca (APM, VM y AM) es mayor en apego a la marca y valor de marca, y

es igual en actitud a la marca, lo que ocasiona rechazar la hipotesis 9.

Por ultimo, el modelo de regresién mdultiple generado indica que existe evidencia
estadistica suficiente para sefialar que la imagen de la tienda impacta en la experiencia
de marca, y que este impacto es mayor dependiendo el tipo de tienda (Flagship Store o

Brand Store). En ambos casos el valor-p < 0,05. Por consiguiente, al observar el grafico,
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este mostro claramente que la tienda Flagship Store tiene un impacto mayor en la
variable imagen de la tienda sobre la experiencia de marca (si bien la Brand Store, tiene
influencia, esta es menor al comparar las dos tiendas). Es asi, como se vuelve a aceptar

la hipotesis 1y la hipotesis 2.

1.1.3.- Conclusiones empresariales

Hoy en dia existe una gran cantidad de productos, los cuales cumplen/satisfacen
necesidades iguales, lo cual hace alun mas dificil para las organizaciones el poder vender
su producto/servicio. Por otra parte, el entorno esta cada vez mas competitivo y complejo,
y mas aun, si se le suma la exigencia que tiene el cliente hacia los productos/servicios
gque existen en el mercado. La exigencia del cliente radica principalmente por la amplia
informacion que este adquiere a través de redes sociales, blog, videos, foros, puntos de
venta etc. y por la gran cantidad de productos que cumplen la misma funcion esencial,
solo que se diferencian por otros atributos, que en ciertos casos suelen ser importantes

para el cliente.

En la industria del retail (venta por menor), existe un ambiente competitivo y agresivo, es
decir, cuando uno visita un Mall se puede observar claramente que existe un gran
namero de tiendas que ofrecen ropa de vestir, ropa deportiva, etc, logrando satisfacer la
necesidades del cliente, y es ahi donde existe una lucha constante para poder atraer y
mantener al cliente. Si bien, cada organizacion tiene su estrategia para lograr su objetivo,
es importante sefialar que el marketing juega un rol importante. EI marketing es una
herramienta que toda organizacién debe conocer, aunque existen casos donde se utiliza
de una forma inconsciente. Si bien algunas compafiias utilizan méas técnicas de marketing
gue otras esto no garantiza el éxito de la empresa. Sin embargo, el Marketing
experiencial juega un papel importante, ya que es un proceso que aporta valor a los
clientes, vinculado a las experiencias, vivencias que éstos tengan con los productos y
servicios que les ofrecen las empresas, aportandoles informacién-comunicacion justa
para orientarlos a tomar la decisibn de compra actual y en futuro lograr fidelizarlos
(Segura & Garriga, 2008), por lo tanto, el nucleo central de este tipo de marketing es la

experiencia del consumidor (Moral & Fernandez, 2012).

Es por lo mencionado anteriormente, que las empresas desean formar relaciones con sus
clientes, las cuales sean provechosas para ambas partes. Por lo tanto, la empresa debe

enfocarse en la necesidad de su cliente, conocer sus deseos, preferencias, para asi
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poder entregar la mejor propuesta de valor posible hacia su mercado meta y fomentar la

relacion cliente-empresa.

Es aqui donde encontramos un factor relevante y determinante principal del éxito en la
industria del retail: La imagen de la tienda (Amirani & Gates, 1993). Esta, es una idea o
concepto que se genera como resultado de la interpretacion de todo tipo de informacién
que llega al individuo sobre algo (Schlesinger & Calderén, 2014), en este caso la imagen
de la tienda se vera afectada con la informacion que reciba el individuo y como este la
pueda interpretar en su conciencia. Es asi, como (Semeijin, van Riel, & Ambrosini, 2004)
precisan tres atributos principales de la tienda, los cuales son el ambiente fisico, calidad
del servicio y la mercaderia, que si la empresa sabe aprovechar se obtendra una imagen
favorable de la tienda.

Lo anterior tiene una influencia directa con la experiencia de marca que tenga el cliente,
ya que esta se refiere a los conocimientos, sensaciones, sentimientos y respuestas de
comportamientos que son el resultado de determinados estimulos que otorga la marca en
la tienda hacia el individuo (Brakus et al., 2009). Es asi, como se definieron cuatro
dimensiones para medir la experiencia de marca (sensorial, intelectual, afectiva y
conductual), lo cual ayuda a las empresas a comprender y mejorar la experiencia de
marca que se le ofrece a los clientes (Brakus et al., 2009), con el fin de que las empresas
puedan planear, evaluar y dar un seguimiento respectivo a las estrategias que se utilicen
para mejorar la experiencia, beneficiandolas en su rentabilidad, como tambien en la
relacién que existe con sus clientes, y clientes potenciales. Si bien, en este caso, y por
los resultados obtenidos algunas dimensiones fueron eliminadas esto no implica que se

pueda tener conciencia parcial de la experiencia de marca.

Por lo tanto, al mejorar la imagen de la tienda, aumentar este factor, se aumenta la
experiencia de marca que tiene el cliente, en este caso con la marca Adidas, obteniendo
beneficios tangibles (aumento de ventas, aumento de la cartera de clientes, etc), como
intangibles (lealtad, relacién, percepcién, etc). Sin embargo, y muy importante de
considerar es el tipo de tienda que tiene la empresa, es decir, que sea una Flagship Store
o Brand Store. La primera es un fendmeno de tienda temética, que lleva una sola marca
de producto (Adidas), es propiedad del fabricante de esta marca y opera con la intencién
de reforzar la imagen de la marca mas (Kozinets et al., 2002). Y la segunda, son aquellas
que llevan una sola marca de un producto a la tienda o lugar fisico de venta y son

propiedad del fabricante de la marca que comercializa (Dolbec & Chebat, 2013), ademas
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este tipo de tienda (Brand Store) no proporciona elevados puntos de anclaje (ofrendas
experienciales que traspasan la ideologia de la marca), ya que su objetivo principal es
vender y no proporcionar una experiencia de compra diferente, o generar fuertes
emociones en el cliente (Borghini et al., 2009). Es asi, como cada organizacion, y
considerando el ambiente competitivo generado por ellas mismas es que se deben hacer
los esfuerzo necesarios para ser una Flagship Store, ya que se confirmo, que esta tiene
una mejor percepcion que la Brand Store, o que a su vez genera una mejor experiencia
de marca en la tienda, pudiendo generar un lazo beneficioso, un vinculo emocional con el

cliente, lo cual repercute en el tiempo favorablemente.

Otros factores o aspectos que se deben distinguir son apego a la marca, que se refiere a
la fuerza de la unién cognitiva y afectiva de conectar la marca con uno mismo, con el self
(Park et al., 2006), y la cual se ve influenciada por la experiencia de marca, como también
la imagen de la tienda; Actitud a la marca, son juicios y sentimientos que el consumidor
tiene hacia una marca, los cuales se forma el consumidor en el punto de compra y son
cruciales; y el Valor de marca, que segun (Kotler, Philip y Armstrong, 2012) es el efecto
diferencial que el conocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del cliente

ante el producto o su comercializacion.

Es entonces, que muchas empresas intentan controlar la experiencia de marca,
influenciando en la imagen de la tienda, en la percepciéon que el cliente puede tener,
enfocandose en el ambito emocional, con el fin de poder posicionar la marca en el cliente,
esperando tener una percepcion favorable, ya que si ocurre lo contrario no solo se afecta

la empresa, sino también a los productos que se ofrecen y la marca a la cual pertenecen.

Finalmente, las tiendas (minoristas) crean experiencias y tienen oportunidad para influir
en los sentimientos experienciales de marca (Keller, 2010), lo que se relaciona con la
experiencia de marca y las Flagship Storeque refuerzan el branding emocional,

influenciando en el apego, actitud y valor de marca ya mencionados.

1.2.- Limitaciones del estudio

Algunas de las limitaciones que se pudieron encontrar en esta investigacion son las

siguientes:

El tipo de muestreo, debido a que se utilizo el muestreo no probabilistico por cuotas (se
considera como muestreo de juicio), lo que ocasiona que el investigador sea el que
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escoge su muestra basado en lo que se desea estudiar, lo cual produce un aumento en la
posibilidad de que la muestra escogida no sea lo suficientemente representativa. Este
forma de muestreo podria intervenir en la composicion de los resultados restringiendo la
trascendencia de la investigacion. Para realizar una investigacion conclusiva y realizar
con los resultados una mejor proyeccion estadistica se recomienda utilizar cualquier

muestreo probabilistico (Malhotra, 2008).

Segundo, el tiempo, el cual no es considerado en la investigacidn, porque el estudio es
de caracter transversal simple, ya que se extrajo una Unica muestra de encuestados de la
poblacion meta, y se obtiene solo una vez la informacién de la muestra (Malhotra, 2008),
lo cual no permite ver la aplicacion del modelo en el tiempo, o de realizarla al mismo
individuo y ver si hubo cambios en algunos aspectos. Ademas, cuando se realizé la
encuesta fue cerca de navidad, lo cual ocasiona un estrés por la fecha, poco tiempo para
realizar las actividades, estados de animos variados, etc, lo cual pudo afectar las
respuestas a las afirmaciones de la encuesta. Es entonces, como la investigacién no
permite la realizacibn de un seguimiento, el cual puede entregar resultados mas

profundos para analizar o estudiar.

Tercero, la marca Adidas tiene en Chile dos tipos de lineas a ofrecer, es decir, Adidas
Performance y Adidas Originals, y los encuestados solo son de Adidas Performance, lo
cual no contiene toda la informacion de los consumidores de la marca, ya que se excluyo

la marca Originals.

Cuarto, la investigacion solo se realizé a la marca Adidas, sin considerar otro tipo de
marca, lo que imposibilita hacer una comparacion con otras marcas, y ver si el modelo se

cumple siempre, si depende de la marca, depende del sector de la tienda, del tiempo, etc.

Quinto y dltima limitacién, es que la investigacion se aborda principalmente desde el
punto de vista de la demanda (consumidores), por lo cual también deberia aplicarse a la
oferta, conocer las perspectiva de esta Ultima para vislumbrar que compromiso tiene la
empresa con la creacion de experiencia de marca. Esto con el fin de lograr una mejor

aproximacion del modelo estudiado.

1.3.- Futuras lineas de investigacién

La marca analizada fue Adidas, la cual pertenece a la industria del retail, donde se realiza

una venta directa al cliente, por lo cual se podria realizar el estudio a otras marcas, con el
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fin de comparar respuestas, y ver si el modelo se comporta de manera similar, diferente,

etc.

Por otra parte, el alcance del estudio es solo a nivel de Santiago, dejando fuera las
tiendas de regiones, por lo cual se podria ampliar el &mbito geografico para obtener méas
respuestas de diferentes clientes. A su vez, el estudio podria realizarse en algun pais
similar a Chile, con el fin de aumentar la validez del modelo y realizar las correcciones

respectivas en base a los resultados obtenidos.

Los investigadores futuros podrian considerar en cambiar el disefio transversal a
longitudinal, con el fin de poder capturar el efecto que el consumidor va teniendo en el
transcurso del tiempo con la marca, lo cual mostrara si los esfuerzos de la empresa por
cambiar la experiencia de marca o la imagen de la tienda si se perciben como tal, o solo

€s una estrategia sin resultado positivo para la organizacion.

Ademas, se deberia evaluar el perfil del encuestador, es decir, se deberia realizar la
encuesta para ambas tiendas, pero a un mismo individuo, para realizar una comparacion
directa de las tiendas con el modelo. Como también, considerar la eliminacion del tipo de
tienda como mediador, y plantear el modelo para cada tipo de tienda y ver los efectos que
tiene cada una en las variables del modelo, lo cual permitiria ver de una mejor manera las

diferencias que tienen las tiendas, lo cual es una parte de esta investigacion.

Finalmente, las variables que se utilizan en el modelo poseen relaciones entre si, y estas
a su vez tienen relacion con otras variables que podrian considerarse, por ejemplo, el
valor de marca se ve influenciado por el conocimiento de la marca, imagen de la marca,
calidad percibida, etc, lo cual podria incluirse en el modelo final, asi también con otras
variables y descubrir que aspectos la pueden impactar. Ademas, el hecho de conocer
otras relaciones permitiria generar sub-modelos que ayudarian a comprender de una

mejor manera los resultados.
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Anexos

ANEXO N°1: Direcciones de las Brand Store y Flagship Store de Adidas

Direccién

Comuna

Adidas Store Santiago de Chile Parque Arauco

Presidente Kennedy 5413, Parque Arauco, 7560994, Santiago de Chile, Chile
(+5622 7156963)

Las Condes

Adidas Store Santiago de Chile Costanera Center

Avenida Andrés Bello 2447, Costanera Center, Santiago de Chile, Chile (+5622
6189615/16)

Providencia

Adidas Store Santiago de Chile Maipu (Arauco Mall)

Américo Vespucio 399, Maipu (Arauco Mall), 9293535, Santiago de Chile, Chile
(+5622 743 2249)

Maipu

Adidas Store Santiago de Chile Plaza Oeste 2

Américo Vespucio 1501, Plaza Oeste 2, 9220213, Santiago de Chile, Chile
(+5622 5863773)

Cerrillos

Tienda Quilicura
Av. O"Higgins N°581, Santiago, Chile (+5622 8307907)

Quilicura

Adidas Store Santiago de Chile Plaza Norte 2

Ameérico Vespucio 1737, Plaza Norte 2, 8600036, Santiago de Chile, Chile (+5622
5807801 / 02)

Huechuraba

Adidas Store Santiago de Chile Plaza Vespucio Aires

Vicufia Mackenna Oriente 7110, Plaza Vespucio Aires, 8242165, Santiago de
Chile, Chile (+5622 586 3102)

La Florida

Adidas Store Santiago de Chile Plaza Sur

Presidente Jorge Alessandri Rodriguez 20030, Plaza Sur, 8050000, Santiago de
Chile, Chile (+5622 8578158)

San Bernardo

Tienda Plaza Egafia

Av. Larrain N°5262 , Santiago, Chile (+5622 7156886) La Reina
Tienda La Dehesa
Av. La Dehesa N°1445, 7690130, Santiago, Chile (+5622 7156957) La Dehesa
Adidas Store Santiago de Chile Espacio M
Compaifiia 1214, Adidas Espacio M, Santiago de Chile, Chile (+5622 7339900 Santiago
fdli)das Store Santiago de Chile Adidas Mall Tobalaba

Puente Alto

Av Camilo Henriquez 3296, Adidas Mall Tobalaba, 8170329, Santiago de Chile,
Chile (+5622 5807971)
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ANEXO N°2: Encuesta

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 proposito del estudio es conocer su percepcibn como consumidor sobre la
experiencia vivida en la tienda Adidas, medida a través de diferentes aspectos relevantes,
como imagen de la tienda, servicio del personal, entre otros.

Su participacién y opinion es de mucho valor para esta investigacion. Y la
informacion que nos entregard es totalmente confidencial. Necesitards s6lo unos 5
minutos para contestar todas las preguntas.

iGracias por participar en este estudio!

1.- Usted ha comprado alguna vez en esta tienda Adidas:

1Sl
2)NO*
(*Fin de la encuesta)

2.- ¢ Usted utiliza productos de la marca Adidas?

1Sl
2)NO*
(*Fin de la encuesta)

3.- ¢ Cudl fue el principal motivo por el que compr6 en esta tienda?

1) Regalo

2) Moda

3) Calidad

4) Prestigio

5) Precios bajos
6) Impulsividad

7) Otro, ¢,Cudl?

BLOQUE | IMAGEN DE LA TIENDA

Instrucciones: Marque el nimero que mejor exprese su opinién 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 — > de acuerdo

4.-| La tienda es un lugar agradable para ir de compras 112 (3 |4 1|5 1|6 |7
5.-| La tienda tiene buena imagen 112|314 |5 |6 |7
6.-| La tienda posee en general vendedores informados 112|314 |5 |6 |7
7.-| La tienda posee un personal cordial para atender a sus clientes 112 |3 |4|5 |6 |7
8.-| La tienda te otorga una atencién rapida 112 (3 |4 1|5 1|6 |7
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9.-]En la tienda, usted tuvo una atractiva experiencia de compra 112 |3 |4 |56 |7 ]

BLOQUE Il EXPERIENCIA DE MARCA

Instrucciones: Marque el nimero que mejor exprese su opinién con respecto al enunciado; la escala va
del 1 al 7, siendo 1 Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo.

Dysl;ycfenrdo E— de a(':v'utgr,do
10.-| La tienda Adidas me impresiona (llama la atencion) a la vista u 11213 1al5l6 |7
otros sentidos (audicion y olfato)
11.-| Me parece interesante la tienda Adidas de una manera sensorial
) o 1|2 (3|4 1|56 |7
(vista, olfato, tacto, audicion, gusto)
12.-| La tienda Adidas atrae a mis sentidos 112 (3|4 |5|6|7
13.-| La tienda Adidasme induce sensaciones y sentimientos 12|34 |56 |7
14.-| Tengo fuertes emociones hacia la tienda Adidas 121|314 |51|6 |7
15.-| La tienda Adidas es una tienda emocional 121|314 |56 |7
16.-| Incurro en acciones fisicas y comportamientos cuando voy a la 11213145 |6 |7
tienda Adidas
17.-| La tienda Adidasse traduce en experiencias corporales 121|314 |56 |7
18.-/La tienda Adidas se orienta a la accion (pro actividad de|l1 (2 |3 |4 |5 [6 |7
19.-| En general, incurro en una gran cantidad de pensamientos cuando 1121312 l5l6 |7
estoy en la tienda Adidas
20.-| La tienda Adidas me hace pensar poco 112 3|4 |5 |6 |7
21.-| La tienda Adidasestimula la curiosidad y resuelve mis problemas 11213 1|4 |56 |7

BLOQUE Il ACTITUD A LA MARCA
Instrucciones: Marque el nimero que mejor exprese su opinién con respecto al enunciado; la escala va

del 1 al 7, siendo 1Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo.

Muy en Muy
Desacuerdo > de acuerdo

22.-| Esta marca Adidas sera mi primera opciéon de compra 11213141516 |7
23.-| Me gustaria volver a comprar la marca Adidas 12|34 |56 |7
24.-| Recomendaria otros servicio de Adidas 112|314 1|56 |7
25.-| Me considero leal a la marca Adidas 112 |34 1|56 |7

BLOQUE IV APEGO DE LA MARCA
Instrucciones: Marque el nimero que mejor exprese su opinién con respecto al enunciado; la escala va
del 1 al 7, siendo 1Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo.

DeN_l,:}éL?:rdo — > de x:t);rdo
26.-| Estoy muy apasionado con la marca 1121|314 |51|6 |7
27.-| La marca induce fuerte pasion en mi 12 (3|4 |5|6 |7
28.-| Yo siempre voy a tener la marca en mi posesion 12 (3|4 |5|6|7
29.-| Puedo hacer sacrificios necesarios para adquirir la marca 1121|314 |51|6 |7
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BLOQUE V VALOR DE MARCA
Instrucciones: Marque el niUmero que mejor exprese su opinidn con respecto al enunciado; la escala va
del 1 al 7, siendo 1Muy en desacuerdo y 7 Muy de acuerdo.

Muy en Muy
Desacuerdo Em— de acuerdo

30.-| Esta compaifiia tiene una marca fuerte 12 (3|4 |5|6 |7
31.-| Esta compaifiia tiene una marca innovadora 12 (3|4 |5|6 |7

Tiene sentido comprar algo de la marca Adidas en lugar de

. . ) . 1|2 (3|4 |56 |7
32.-| cualquier otra marca , incluso si son lo mismo

33.-| Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que Adidas,
preferiria comprar Adidas

34.-| Si hay otra marca tan buena como Adidas, prefiero comprar Adidas |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

35.-| Si otra marca no es diferente de Adidas en cualquier forma, parece
mas inteligente comprar Adidas

PERFIL DEL CONSUMIDOR
Instrucciones: Marque la opcién que se ajusta a sus caracteristicas personales.

36.- Genero:  [1)Hombre
2)Mujer

37.- Edad:

38.- Escolaridad finalizada:

1) Educacion bésica

2) Técnico

3) Licenciatura/lngenieria
4) Especialidad

5) Magister

6) Doctorado

7) Postdoctorado

39.- Ocupacion:

40.- Comuna:

41.- Ingreso Promedio Familiar: 1)$0-$150.000
2)$150.001-$300.000
3)$300.001 - $450.000
4)$450.001-$675.000
5)$675.001-$975.000
6)$975.001-$1.575.000
7)$1.575.001-$2.175.000
8)$2.175.001 o mas

jGracias por participar en este estudio!
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ANEXO N°3: Tablas de frecuencia

¢,Cuadl fue el principal motivo por el que compro en la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Regalo 225 42,6 42,6 42,6
Moda 62 11,7 11,7 54,4
Calidad 155 29,4 29,4 83,7
Prestigio 41 7,8 7,8 91,5
Precios bajos 13 2,5 2,5 93,9
Impulsividad 11 2,1 2,1 96,0
Otro 21 4,0 4,0 100,0
Total 528 100,0 100,0
i .Regalo
B oda
O calicad
M Prestigio
OPrecios bajos
] Impulsividac
Eotro
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Hombre 264 50,0 50,0 50,0
Mujer 264 50,0 50,0 100,0
Total 528 100,0 100,0




Rango de edad

W Hombre
B Mujer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido  Menores de 25 afios 132 25,0 25,0 25,0
Entre 26 y 36 afios 132 25,0 25,0 50,0
Entre 37 y 47 afios 132 25,0 25,0 75,0
Mas de 48 afios 132 25,0 25,0 100,0
Total 528 100,0 100,0

B enores de 25 afios
W Entre 26 y 36 afios
CEntre 37 y 47 afios
W Mas de 48 afios
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Educacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Educacién basica 223 42,2 42,2 42,2

Técnico 116 22,0 22,0 64,2
Licenciatura/lngeniero 168 31,8 31,8 96,0
Especialidad 9 1,7 1,7 97,7
Magister 7 1,3 1,3 99,1
Doctorado 5 9 9 100,0
Total 528 100,0 100,0

M Educacion basica

M Técnico

] Licenciaturaingeniera

M Especialidacl

O Magister

W Doctorado

Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Trabajo 378 71,6 71,6 71,6

Estudiante 128 24,2 24,2 95,8
Cesante 22 4,2 4,2 100,0
Total 528 100,0 100,0




Comuna de residencia

] Trabajo

B Estudiante
O cesante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Providencia 50 9,5 9,5 9,5
Las Condes 56 10,6 10,6 20,1
La Reina 21 4,0 4,0 24,1
Puente Alto 28 53 53 29,4
Maipu 59 11,2 11,2 40,5
Huechuraba 20 3,8 3,8 443
Santiago 49 9,3 9,3 53,6
Estacion Central 19 3,6 3,6 57,2
La Florida 25 4.7 4,7 61,9
Quilicura 30 57 5,7 67,6
Vitacura 10 1,9 1,9 69,5
San Bernardo 17 3,2 3,2 72,7
Nufioa 6 1,1 1,1 73,9
Conchali 8 15 1,5 75,4
El Bosque 7 1,3 1,3 76,7
La Dehesa 20 3,8 3,8 80,5
Cerro Navia 8 1,5 1,5 82,0
Macul 10 1,9 1,9 83,9
Renca 10 1,9 1,9 85,8
Cerrillos 27 51 51 90,9
Recoleta 7 1,3 1,3 92,2
Lo Espejo 7 1,3 1,3 93,6
La Cisternas 6 1,1 1,1 94,7
Pudahuel 9 1,7 1,7 96,4
Lo Prado 5 9 9 97,3
Quinta Normal 5 9 9 98,3
Independencia 4 ,8 ,8 99,1
Pefialolen 5 9 9 100,0
Total 528 100,0 100,0
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M providencia
B Las Condes
OLaReina

B Puente Atto
Cmaipu

W Huschuraba
O sartiago

O Eestacisn Central
OlLa Florida

M Cuilicura

O vitacura

[ san Bernardo
W fiufioa

[ conchall

M El Bosque
OLaDehesa

M Cerro Navia
O macul
[JRenca

M cerrilos
ORecoleta

B Lo Espejo
OLa cisternas
W Pudahuel

B Lo Prado

O Guirta Mormal
BN independencia

O refalolen
Rango de ingreso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Entre $150.001-$300.000 5 9 9 9
Entre $300.001 - $450.000 19 3,6 3,6 4,5
Entre $450.001-$675.000 115 21,8 21,8 26,3
Entre $675.001-$975.000 174 33,0 33,0 59,3
Entre $975.001-$1.575.000 107 20,3 20,3 79,5
Entre $1.575.001-
$2.175.000 63 11,9 11,9 91,5
Méas de $2.175.001 45 8,5 8,5 100,0
Total 528 100,0 100,0
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ANEXO N°4: Analisis de fiabilidad y validez

1.- Flagship Store

a) IMAGEN DE LA TIENDA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,932 ,932 6

Estadisticas de elemento de resumen

M Entre $150.001-$300.000
[ Entre $300.001 - $450.000
ClEntre $450.001-$675.000
M Entre $675.001-$975.000
[ Entre $975.001-%1.575.000

7] Entre
$1.575.001-§2.175.000
B mas de $2.175.001

Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 5,728 5,633 5,818 ,186 1,033 ,006
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,865
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1358,080
Bartlett gl 15

Sig. ,000
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Comunalidades

Inicial Extraccion
IT1 1,000 ,768
IT2 1,000 ,802
IT3 1,000 ,766
T4 1,000 ,748
ITS 1,000 ,739
IT6 1,000 ,659

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado | Total % de varianza % acumulado
1 4,482 74,696 74,696 4,482 74,696 74,696
2 ,560 9,336 84,033
3 416 6,936 90,969
4 228 3,792 94,760
5 ,201 3,358 98,118
6 113 1,882 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1
IT1 ,876
IT2 ,895
IT3 ,875
IT4 ,865
IT5 ,860
IT6 ,812

Método de extraccion:
andlisis de componentes

principales.?
a. 1 componentes
extraidos.

b) EXPERIENCIA DE MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,853 ,849 12
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Estadisticas de elemento de resumen

Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,570 4,208 4,970 , 761 1,181 ,052
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,869
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1332,318
Bartlett Gl 66

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

EM1 1,000 ,516
EM2 1,000 454
EM3 1,000 ,659
EM4 1,000 ,567
EM5 1,000 ,613
EM6 1,000 ,561
EM7 1,000 ,559
EM8 1,000 ,537
EM9 1,000 ,528
EM10 1,000 ,600
EM11 1,000 ,530
EM12 1,000 ,560
Método de extraccién: andlisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas
Autovalores iniciales al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 5,022 41,848 41,848 5,022 41,848
2 1,663 13,861 55,709 1,663 13,861
3 915 7,622 63,331
4 ,865 7,211 70,542
5 ,803 6,688 77,230
6 ,553 4,607 81,837
7 ,532 4,432 86,269
8 ,397 3,310 89,579
9 ,349 2,909 92,487
10 ,339 2,827 95,315
11 ,310 2,582 97,896
12 ,252 2,104 100,000
Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al Sumas de rotacion de cargas al
cuadrado cuadrado

Componente % acumulado Total | % de varianza | % acumulado
1 41,848 | 4,945 41,205 41,205
2 55,709 | 1,741 14,504 55,709
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Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente

1 2
EM1 ,206 ,688
EM2 ,118 ,663
EM3 171 , 794
EM4 , 752 ,028
EM5 ,781 -,047
EM6 , 749 ,004
EM7 725 -,185
EMS8 ,682 -,268
EM9 , 720 -,097
EM10 774 ,022
EM11 728 ,003
EM12 , 748 ,034

Método de extraccion

: andlisis de

componentes principales.?

a. 2 componentes ext

Matriz de compone

raidos.

nte rotado?

Componente

1 2
EM1 ,099 711
EM2 ,016 ,674
EM3 ,049 ,810
EM4 , 740 142
EM5 , 780 ,072
EM6 , 740 117
EM7 , 744 -,073
EM8 , 715 -,161
EM9 727 ,013
EM10 , 762 ,139
EM11 , 719 113
EM12 734 147

Método de extraccion

: andlisis de

componentes principales.
Método de rotaciéon: Varimax con

normalizacién Kaiser.

a

a. La rotacion ha convergido en 3

iteraciones.

157



c) EXPERIENCIA DE MARCA SIN EM1, EM2 Y EM3

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,898 ,898 9

Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,542 4,208 4,769 ,561 1,133 ,029
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,890
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1217,468
Bartlett gl 36

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

EM4 1,000 ,564
EM5 1,000 ,615
EM6 1,000 ,559
EM7 1,000 ,536
EMS8 1,000 ,483
EM9 1,000 524
EM10 1,000 ,598
EM11 1,000 ,529
EM12 1,000 ,556

Método de extraccion: andlisis
componentes principales.

de

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 4,963 55,147 55,147 4,963 55,147 55,147
2 ,924 10,261 65,408

3 ,883 9,807 75,215

4 ,540 6,001 81,216

S 409 4,545 85,761

6 ,359 3,088 89,749

7 ,349 3,881 93,630
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8

,315

3,500

97,130

9

,258

2,870

100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1
EM4 , 751
EM5 , 784
EM6 , 748
EM7 , 732
EMS8 ,695
EM9 724
EM10 174
EM11 727
EM12 , 746

Método de extraccion:
andlisis de componentes

principales.?
a. 1 componentes
extraidos.

d) ACTITUD A LA MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,814 ,813 4

Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 5,168 4,852 5,549 ,697 1,144 ,096
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo , 701
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 380,890
Bartlett Gl 6

Sig. ,000
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Comunalidades

Inicial Extraccion
1,000 732
1,000 ,565
1,000 ,617
1,000 ,654

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado

1 2,568
2 633

3 ,529 13,233 93,257

64,191 64,191
15,833 80,024

2,568 64,191 64,191

4 270 6,743 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1

AM1
AM2
AM3 ,785

,856
, 752

AM4 ,808

Método de extraccion:
andlisis de componentes
principales.2

a. 1 componentes
extraidos.

e) APEGO A LA MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos

estandarizados | N de elementos

Alfa de
Cronbach

944 945 4

Estadisticas de elemento de resumen

Maximo /

Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza

Medias de elemento 4,680 4,527 4,784 ,258 1,057 ,013
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,852

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1021,608

Bartlett Gl 6
Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

APM1 1,000 ,874

APM2 1,000 ,879

APM3 1,000 ,873

APM4 1,000 ,811

Método de extraccién: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado
1 3,436 85,902 85,902 3,436 85,902 85,902
2 264 6,594 92,496

3 174 4,343 96,839

4 ,126 3,161 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
APM1 ,935
APM2 ,937
APM3 ,934
APM4 ,900

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.2

a. 1 componentes

extraidos.

f) VALOR DE MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos

estandarizados

N de elementos

,881

,879

6
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Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 5,119 4,864 5,496 ,633 1,130 ,082
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 779
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1123,136
Bartlett gl 15

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

VM1 1,000 ,899
VM2 1,000 ,894
VM3 1,000 ,785
VM4 1,000 771
VM5 1,000 ,886
VM6 1,000 778

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas
Autovalores iniciales al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 3,782 63,038 63,038 3,782 63,038
2 1,230 20,501 83,539 1,230 20,501
3 ,346 5,760 89,299
4 291 4,843 94,142
5 224 3,735 97,876
6 ,127 2,124 100,000
Varianza total explicada
Sumas de extraccion
de cargas al

cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Componente % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 63,038 3,128 52,133 52,133
2 83,539 1,884 31,406 83,539
3
4
5
6

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1 2
VM1 ,657 ,683
VM2 ,644 ,693
VM3 ,864 -,197
VM4 ,819 -,317
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VM5

,908

-,248

VM6

,834

-,288

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.?
a. 2 componentes extraidos.

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2
VM1 221 ,922
VM2 ,204 ,923
VM3 ,845 ,268
VM4 ,866 ,142
VM5 ,909 ,246
VM6 ,865 174

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.

Método de rotacién: Varimax con
normalizacién Kaiser.?

a. La rotacion ha convergido en 3

iteraciones.

g) VALOR DE MARCA SIN VM1Y VM2

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,917 ,918 4
Estadisticas de elemento de resumen
Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,936 4,864 5,004 ,140 1,029 ,003
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,838
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 780,448
Bartlett Gl 6
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
VM3 1,000 ,787
VM4 1,000 , 762
VM5 1,000 ,886
VM6 1,000 775

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente

Total

% de varianza

% acumulado

Total

% de varianza

% acumulado

1
2

3

3,210
,339

,294

80,247
8,480

7,359

80,247
88,726

96,086

3,210

80,247

80,247

4

,157

3,914

100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente

1

VM3
VM4
VM5

,887
,873
,941

VM6

,880

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.2
a. 1 componentes
extraidos.

2.- Brand Store

a) IMAGEN DE LA TIENDA

Resumen de procesamiento de casos

N %

Valido
Excluido?
Total

Casos

264 100,0
0 ,0
264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

Alfa de

Cronbach

basada en

elementos
estandarizados

N de elementos

,942

,941

6

Estadisticas de elemento de resumen

Media

Minimo

Méaximo

Rango

Méaximo /
Minimo

Varianza

Medias de elemento

4,782 4,580

4,973

,394

1,086

,022

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

Prueba de esfericidad de

Bartlett

Aprox. Chi-cuadrado

gl
Sig.

1447,223

,887

15
,000
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Comunalidades

Inicial Extraccion
IT1 1,000 , 791
IT2 1,000 ,839
IT3 1,000 ,807
T4 1,000 ,764
ITS 1,000 , 713
IT6 1,000 732

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado
1 4,645 77,424 77,424 4,645 77,424 77,424
2 ,464 7,736 85,160

3 ,368 6,135 91,295

4 227 3,776 95,071

5 171 2,845 97,916

6 ,125 2,084 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1
IT1 ,889
IT2 ,916
IT3 ,898
IT4 874
IT5 ,844
IT6 ,856

Método de extraccion:
andlisis de componentes

principales.?
a. 1 componentes
extraidos.

b) EXPERIENCIA DE MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,817 ,816 12
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Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Méaximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 3,791 3,080 4,606 1,527 1,496 ,225
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,821
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1220,988
Bartlett Gl 66

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

EM1 1,000 ,658
EM2 1,000 ,687
EM3 1,000 ,716
EM4 1,000 ,654
EM5 1,000 ,752
EM6 1,000 , 738
EM7 1,000 ,681
EMS8 1,000 ,693
EM9 1,000 ,528
EM10 1,000 ,525
EM11 1,000 473
EM12 1,000 ,384

Método de extraccién: andlisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas
Autovalores iniciales al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 4,280 35,663 35,663 4,280 35,663
2 1,983 16,523 52,186 1,983 16,523
3 1,226 10,214 62,400 1,226 10,214
4 ,991 8,256 70,655
5 ,670 5,581 76,236
6 ,603 5,025 81,261
7 546 4,548 85,809
8 446 3,716 89,526
9 ,433 3,607 93,132
10 ,316 2,631 95,764
11 ,282 2,353 98,117
12 226 1,883 100,000
Varianza total explicada
Sumas de extraccion
de cargas al
cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Componente % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 35,663 3,269 27,239 27,239
2 52,186 2,126 17,719 44,958
3 62,400 2,093 17,441 62,400
4
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10
11
12
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Matriz de componente?
Componente
1 2 3
EM1 ,257 ,769 ,007
EM2 ,243 ,792 -,008
EM3 ,260 ,801 -,077
EM4 ,740 -,031 -,324
EM5 ,808 -,114 -,293
EM6 ,841 -,103 -,138
EM7 ,684 -,106 ,449
EM8 ,667 -,074 ,493
EM9 ,397 ,044 ,607
EM10 ,667 -,187 -,213
EM11 ,571 -,130 -,361
EM12 ,580 -,161 ,146
Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.2
a. 3 componentes extraidos.
Matriz de componente rotado?
Componente
1 2 3
EM1 ,044 ,080 ,806
EM2 ,036 ,059 ,826
EM3 ,086 ,009 ,842
EM4 ,784 ,132 ,148
EM5 ,840 ,202 ,080
EM6 ,780 ,349 ,091
EM7 ,332 ,755 ,027
EM8 ,288 ,780 ,052
EM9 -,018 ,719 ,103
EM10 ,696 ,199 -,026
EM11 ,687 ,018 ,016
EM12 425 ,449 -,036
Método de extraccion: andlisis de

componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser.2

a. La rotacion ha convergido en 4 iteraciones.

c) EXPERIENCIA DE MARCA SIN EM1, EM2 Y EM3

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,852 ,847 9

Estadisticas de elemento de resumen

Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 3,615 3,080 4,352 1,273 1,413 ,155
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,851
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 985,120
Bartlett gl 36

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

EM4 1,000 ,644
EM5 1,000 , 751
EM6 1,000 ,738
EM7 1,000 ,679
EMS8 1,000 ,687
EM9 1,000 ,538
EM10 1,000 ,519
EM11 1,000 476
EM12 1,000 ,368

Método de extraccién: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas
Autovalores iniciales al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 4,175 46,392 46,392 4,175 46,392
2 1,225 13,609 60,001 1,225 13,609
3 ,998 11,084 71,085
4 ,653 7,254 78,339
S ,583 6,478 84,817
6 ,505 5,612 90,428
! 343 3,816 94,244
8 ,286 3,179 97,424
9 ,232 2,576 100,000
Varianza total explicada
Sumas de extraccion
de cargas al

cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Componente % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 46,392 3,216 35,737 35,737
2 60,001 2,184 24,263 60,001
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Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente

1 2
EM4 , 739 -,313
EM5 ,817 -,290
EM6 ,849 -,132
EM7 ,693 446
EMS8 672 ,486
EM9 ,392 ,620
EM10 ,684 -,226
EM11 ,580 -,374
EM12 ,594 ,123

Método de extraccion

componentes principales.?
a. 2 componentes extraidos.

: analisis de

Matriz de componente rotado?

Componente

1 2
EM4 ,785 ,164
EM5 ,836 ,227
EM6 773 ,375
EM7 ,315 ,761
EM8 ,275 ,782
EM9 -,031 ,733
EM10 ,691 ,205
EM11 ,689 ,023
EM12 417 ,440

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con
normalizacion Kaiser.2
a. La rotacion ha convergido en 3

iteraciones.

d) ACTITUD A LA MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
761 , 750 4
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,088 3,148 4,731 1,583 1,503 ,448
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 737
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 355,159
Bartlett I 6
g
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
AM1 1,000 779
AM2 1,000 727
AM3 1,000 ,144
AM4 1,000 744

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2,395 59,871 59,871 2,395 59,871 59,871
2 ,924 23,094 82,965
3 357 8,914 91,878
4 ,325 8,122 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Matriz de componente?

Componente
1
AM1 ,883
AM2 ,853
AM3 ,380
AM4 ,862

Método de extraccion:
andlisis de componentes

principales.2
a. 1 componentes
extraidos.

e) APEGO A LA MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,931 ,931 4

Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,691 4,659 4,742 ,083 1,018 ,002
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,858
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 868,094
Bartlett gl 6

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

APM1 1,000 ,851
APM2 1,000 ,852
APM3 1,000 ,844
APM4 1,000 71
Método de extraccion: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 3,317 82,936 82,936 3,317 82,936 82,936
2 ,303 7,583 90,519
3 ,207 5,186 95,705
4 172 4,295 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1
APM1 ,922
APM2 ,923
APM3 ,919
APM4 ,878

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.?

a. 1 componentes extraidos.

f) VALOR DE LA MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0
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a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,923 ,922 6
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 5,026 4,773 5,492 , 720 1,151 ,131
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,866
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1304,239
Bartlett Gl 15
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccién
VM1 1,000 ,625
VM2 1,000 ,575
VM3 1,000 , 792
VM4 1,000 ,813
VM5 1,000 , 734
VM6 1,000 , 792

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 4,331 72,187 72,187 4,331 72,187 72,187
2 ,800 13,329 85,517

3 ,305 5,079 90,595

4 236 3,939 94,534

5 179 2,985 97,519

6 ,149 2,481 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Matriz de componente?

Componente
1
VM1 , 790
VM2 , 758
VM3 ,890
VM4 ,902
VM5 ,857
VM6 ,890

Método de extraccion:
andlisis de componentes

principales.?
a. 1 componentes
extraidos.
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g) VALOR DE LA MARCA SIN VM1Y VM2

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 264 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 264 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
934 ,934 4

Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,793 4773 4,830 ,057 1,012 ,001
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,839
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 916,481
Bartlett Gl 6

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

VM3 1,000 ,785
VM4 1,000 ,883
VM5 1,000 ,826
VM6 1,000 ,849

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 3,344 83,595 83,595 3,344 83,595 83,595
2 322 8,056 91,651
3 ,182 4,561 96,212
4 ,152 3,788 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1

VM3 ,886
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VM4 ,940
VM5 ,909
VM6 ,922

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.2

a. 1 componentes

extraidos.

3.- Flagship Store y Brand Store

a) IMAGEN DE LA TIENDA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 528 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 528 100,0

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

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,947 ,947 6
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 5,255 5,136 5,394 ,258 1,050 ,011
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,891
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 3104,668
Bartlett gl 15
Sig. ,000
Matriz de correlaciones
IT1 IT2 IT3 T4 ITS IT6
Correlacion T 1,000 ,881 784 723 ,690 , 715
IT2 ,881 1,000 ,819 , 739 713 , 740
IT3 ,784 ,819 1,000 ,808 ,710 ,667
IT4 723 , 739 ,808 1,000 , 752 ,700
ITS ,690 , 713 , 710 , 752 1,000 776
IT6 , 715 , 740 ,667 ,700 776 1,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
IT1 1,000 ,811
IT2 1,000 ,845
IT3 1,000 ,809
IT4 1,000 , 784
ITS 1,000 , 754
IT6 1,000 , 739

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 4,741 79,021 79,021 4,741 79,021 79,021
2 ,433 7,216 86,237

3 344 5,728 91,965

4 ,204 3,394 95,359

5 ,167 2,778 98,137

6 112 1,863 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1
IT1 ,900
IT2 ,919
IT3 ,899
IT4 ,885
IT5 ,868
IT6 ,860

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.?
a. 1 componentes
extraidos.

Grafico de sedimentacion

Autovalor

Estadisticos descriptivos

T T
3 4

Niamero de componente

Desviacion
N Minimo |Maximo [Media |estandar

IT1 528 1 7 5,14 1,420

IT2 528 1 7 5,22 1,450

IT3 528 1 7 5,39 1,394

T4 528 1 7 5,38 1,376

ITS 528 1 7 5,23 1,365

IT6 528 1 7 5,17 1,391

N valido (por

lista) 528
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b) EXPERIENCIA DE MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 528 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 528 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,866 ,863 12

Estadisticas de elemento de resumen

Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,181 3,731 4,788 1,057 1,283 ,103
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,880
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2892,367
Bartlett Gl 66
Sig. ,000
Matriz de correlaciones
EM1 EM2 EM3 EM4 EM5 EM6 EM7 EM8 EM3 EM10 EM11 EM12
Correlacion ~ EM1 1,000 384 496 228 184 178 136 143 190 157 152 162
EM2 384 1,000 473 118 066 109 061 081 064 ,099 ,080 043
EM3 496 473 1,000 187 144 190 122 054 139 096 113 077
EM4 228 118 187 1,000 740 695 492 455 488 560 461 387
EM5 184 066 144 740 1,000 753 15 469 411 589 469 440
EM6 178 109 190 695 753 1,000 573 506 463 555 446 452
EM7 136 061 122 492 515 573 1,000 684 517 454 421 458
EM8 143 081 054 455 469 506 684 1,000 547 463 ,389 403
EMY 190 064 139 488 411 463 517 547 1,000 465 353 347
EM10 157 ,099 096 560 589 555 454 463 465 1,000 543 485
EM11 152 ,080 113 461 469 446 421 ,389 353 543 1,000 537
EM12 162 043 077 387 440 452 458 403 347 485 537 1,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
EM1 1,000 ,607
EM2 1,000 ,600
EM3 1,000 ,699
EM4 1,000 ,639
EM5 1,000 ,662
EM6 1,000 ,676
EM7 1,000 ,585
EM8 1,000 ,540
EM9 1,000 ,459
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EM10
EM11
EM12

1,000
1,000
1,000

,581
,460
,439

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas

Autovalores iniciales al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 5,163 43,026 43,026 5,163 43,026
2 1,784 14,867 57,894 1,784 14,867
3 ,884 7,367 65,261
4 831 6,926 72,187
5 ,630 5,250 77,437
6 567 4,726 82,163
7 ,496 4,137 86,301
8 ,448 3,734 90,035
9 ,400 3,332 93,367
10 ,294 2,454 95,821
11 280 2,331 98,152
12 222 1,848 100,000
Varianza total explicada
Sumas de extraccion
de cargas al
cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Componente % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 43,026 4,993 41,605 41,605
2 57,894 1,955 16,289 57,894
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente

1 2
EM1 322 , 709
EM2 ,189 , 751
EM3 ,263 , 794
EM4 , 799 -,008
EM5 ,809 -,085
EM6 ,820 -,052
EM7 , 753 -,137
EMS8 , 719 -,151
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EM9 ,675 -,055
EM10 , 755 -,104
EM11 ,673 -,084
EM12 ,652 -,120

Método de extraccion: andlisis de

componentes principales.?

a. 2 componentes extraidos.
Matriz de componente rotado?

Componente

1 2
EM1 , 154 , 763
EM2 ,016 775
EM3 ,078 ,832
EM4 ,780 172
EM5 ,808 ,099
EM6 ,811 ,134
EM7 , 764 ,036
EM8 , 734 ,015
EM9 ,670 ,098
EM10 , 759 ,068
EM11 ,675 ,070
EM12 ,662 ,030

Método de extraccién: andlisis de
componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con
normalizacion Kaiser.2
a. La rotacion ha convergido en 3

iteraciones.
Grafico de sedimentacién
o
-
n
5
E
N
o
o
L S R
Numero de componente
Estadisticos descriptivos
Desviacion
Minimo Maximo Media estandar
EM4 528 1 7 3,82 1,475
EM5 528 1 7 3,73 1,468
EM6 528 1 7 3,79 1,440
EM7 528 1 7 4,16 1,265
EM8 528 1 7 4,20 1,212
EM9 528 1 7 4,09 1,215
EM10 528 1 7 4,08 1,370
EM11 528 1 7 4,28 1,363
EM12 528 1 7 4,56 1,353
EM1 528 1 7 4,51 1,193
EM2 528 1 6 4,16 1,138
EM3 528 1 7 4,79 1,406
N vélido (por lista) 528
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Cc) EXPERIENCIA DE MARCA SIN EM1, EM2 Y EM3

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 528 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 528 100,0

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

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,900 ,900 9

Estadisticas de elemento de resumen

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.
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Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,079 3,731 4,561 ,830 1,222 ,070
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,900
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2536,697
Bartlett gl 36
Sig. ,000
Matriz de correlaciones
Em4 EMS EME EMT Ema Ema EM10 EM11 EM12
Correlacion  EM4 1,000 740 695 4az A55 488 JEED 461 387
EM& 740 1,000 753 5145 469 411 5849 469 440
EME 695 763 1,000 A73 506 463 Rk A4 462
EMT 4482 515 AT3 1,000 684 A7 454 421 458
Ema A55 469 G0A G684 1,000 547 463 3849 403
EMa 488 411 463 BT 547 1,000 465 353 347
EM10 560 589 BEE 454 A63 465 1,000 543 485
EM11 461 469 446 421 389 353 543 1,000 537
EM12 387 440 452 458 403 347 485 53T 1,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
EM4 1,000 ,635
EM5 1,000 ,664
EM6 1,000 677
EM7 1,000 ,581
EM8 1,000 ,532
EM9 1,000 457
EM10 1,000 ,582
EM11 1,000 ,460
EM12 1,000 434




Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 5,024 55,820 55,820 5,024 55,820 55,820
2 ,885 9,836 65,656

3 831 9,235 74,891

4 ,569 6,325 81,216

5 ,459 5,096 86,313

6 419 4,659 90,972

7 ,307 3,411 94,383

8 281 3,123 97,506

9 224 2,494 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1
EM4 797
EM5 ,815
EM6 ,823
EM7 , 762
EM8 , 730
EM9 ,676
EM10 , 763
EM11 ,678
EM12 ,659

Método de extraccion:
andlisis de componentes

Grafico de sedimentacion

=

-

Autovalor
s

24

principales.? o
a. 1 componentes - . ; ; ‘ T
extraidos. 1 2 ’ Nt’m:ero de iomponﬁente
Estadisticos descriptivos
Desviacién

N Minimo | Maximo | Media estandar
EM4 528 1 7| 382 1,475
EMS 528 1 7|1 373 1,468
EM6 528 1 7| 3,79 1,440
EM7 528 1 7| 416 1,265
EM8 528 1 7| 420 1,212
EM9 528 1 71 4,09 1,215
EM10 528 1 7 4,08 1,370
EM11 528 1 7| 428 1,363
EM12 528 1 7| 456 1,353
{i\ls;/;;“do (por 528
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d) ACTITUD A LA MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 528 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 528 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,807 ,812 4

Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,628 4,212 5,140 ,928 1,220 147
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 778
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 760,718
Bartlett Gl 6
Sig. ,000
Matriz de correlaciones
AM1 AM2 AM3 AM4

Correlacion ~ AM1 1,000 ,647 ,445 671

AM2 ,647 1,000 ,397 ,549

AM3 ,445 ,397 1,000 ,410

AM4 671 ,549 ,410 1,000

Comunalidades
Inicial Extraccion
AM1 1,000 770
AM2 1,000 ,668
AM3 1,000 ,448
AM4 1,000 ,692
Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.
Varianza total explicada
Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2,578 64,453 64,453 2,578 64,453 64,453
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2 ,669 16,719 81,172
3 452 11,297 92,469
4 ,301 7,531 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1
AM1 ,878
AM2 ,817
AM3 ,669
AM4 ,832

Método de extraccion:
analisis de componentes

Grafico de sedimentacién

3,0

2,54

Autovalor

principales.?
a. 1 componentes
extraidos. o
0,0
i 2 3 i
Numero de componente
Estadisticos descriptivos
Desviacién
N Minimo Maximo Media estandar
AM1 528 1 7 4,60 1,533
AM2 528 1 7 5,14 1,437
AM3 528 1 7 4,21 1,671
AM4 528 1 7 4,56 1,440
N valido (por lista) 528
e) APEGO A LA MARCA
Resumen de procesamiento de casos
N % Grafico de sedimentacion
Casos Valido 528 100,0 “
Excluido? 0 ,0
Total 528 100,0 +
a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento. g |
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de 1
Cronbach
basada en
Alfa de elementos 1 . . . ‘
Cronbach estandarizados | N de elementos ! N:mm w compon:m *
,937 ,938 4
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,686 4,593 4,746 ,153 1,033 ,005
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,857
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1881,472
Bartlett I 6
g
Sig. ,000
Matriz de correlaciones
APM1 APM2 APM3 APM4
Correlacién APM1 1,000 ,848 ,808 , 749
APM2 ,848 1,000 ,817 747
APM3 ,808 ,817 1,000 775
APM4 , 749 747 775 1,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
APM1 1,000 ,861
APM2 1,000 ,865
APM3 1,000 ,858
APM4 1,000 ,789
Método de extraccién: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado
1 3,373 84,331 84,331 3,373 84,331 84,331
2 284 7,105 91,436

3 ,191 4,781 96,217

4 ,151 3,783 100,000
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1

APM1 ,928

APM2 ,930

APM3 ,926

APM4 ,888

Método de extraccion:
andlisis de componentes

principales.2
a. 1 componentes
extraidos.
Estadisticos descriptivos
Desviacién
N Minimo Maximo Media estandar

APM1 528 1 7 4,74 1,564

APM2 528 1 7 4,66 1,526

APM3 528 1 7 4,75 1,540

APM4 528 1 7 4,59 1,616

N valido (por lista) 528
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f) VALOR DE MARCA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 528 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 528 100,0

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

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,904 ,903 6
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 5,072 4,818 5,494 ,676 1,140 ,105
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,841
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2355,729
Bartlett Gl 15
Sig. ,000
Matriz de correlaciones
VM1 VM2 VM3 VM4 VM5 VM6
Correlacion VM1 1,000 772 ,528 447 ,493 479
VM2 72 1,000 ,515 ,446 426 441
VM3 ,528 ,515 1,000 , 753 742 717
VM4 447 ,446 , 753 1,000 , 794 747
VM5 ,493 426 742 , 794 1,000 ,808
VM6 A79 441 717 147 ,808 1,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
VM1 1,000 ,880
VM2 1,000 ,891
VM3 1,000 ,783
VM4 1,000 ,832
VM5 1,000 ,861
VM6 1,000 ,819

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas
Autovalores iniciales al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 4,060 67,664 67,664 4,060 67,664
2 1,006 16,759 84,423 1,006 16,759
3 ,301 5,016 89,439
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4 242 4,031 93,470
5 ,224 3,728 97,199
,168 2,801 100,000

Varianza total explicada

Sumas de extraccion

de cargas al
cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado

Componente % acumulado Total % de varianza % acumulado

1 67,664 3,142 52,372 52,372
2 84,423 1,923 32,051 84,423
3

4

5

6

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Grafico de sedimentacion

Componente
1 2 &l
VM1 ,731 ,587
VM2 ,705 ,628
VM3 ,873 -,143 41
VM4 ,864 -,294
VM5 ,880 -,294
VM6 ,864 -,271 s 7
Método de extraccion: andlisis de '_g
componentes principales.? 3
a. 2 componentes extraidos. Ey
Matriz de componente rotado?
Componente ]
1 2
VM1 ,290 ,892 o
VM2 ,245 911
VM3 ,809 ,359
VM4 ,883 ,228
VM5 ,897 ,236
VM6 ,871 247

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con

normalizacion Kaiser.2

a. La rotacion ha convergido en 3

T T T
2 3 4

Numero de componente

iteraciones.
Estadisticos descriptivos
Desviacién
N Minimo Maximo Media estandar

VM1 528 1 7 5,49 1,256
VM2 528 1 7 5,48 1,136
VM3 528 1 7 4,82 1,370
VM4 528 1 7 4,88 1,347
VM5 528 1 7 4,86 1,387
VM6 528 1 7 4,90 1,293
N valido (por lista) 528
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g) VALOR DE MARCA SIN VM1 Y VM2

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 528 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 528 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
927 ,927 4

Estadisticas de elemento de resumen

Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Medias de elemento 4,864 4,818 4,896 ,078 1,016 ,001
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,853
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1659,818
Bartlett gl 6
Sig. ,000
Matriz de correlaciones
VM3 VM4 VM5 VM6

Correlacion VM3 1,000 , 753 742 717

VM4 , 753 1,000 7194 747

VM5 742 794 1,000 ,808

VM6 717 147 ,808 1,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

VM3 1,000 , 783
VM4 1,000 ,828
VM5 1,000 ,855
VM6 1,000 ,816

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado
1 3,281 82,026 82,026 3,281 82,026 82,026
2 ,300 7,496 89,523
3 240 5,988 95,510
4 ,180 4,490 100,000

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

Componente
1
VM3 ,885
VM4 ,910
VM5 ,924
VM6 ,903

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.2
a. 1 componentes
extraidos.
Grafico de sedimentacién
.
-
2
-
o
5 3 4
Numero de componente
Estadisticos descriptivos
Desviacién
Minimo Maximo Media estandar

VM3 528 1 7 4,82 1,370
VM4 528 1 7 4,88 1,347
VM5 528 1 7 4,86 1,387
VM6 528 1 7 4,90 1,293
N valido (por lista) 528
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ANEXO N°5: Ficha realizada a los encargados de cada tienda

A continuacién se presentan afirmaciones, las cuales debe evaluar del 1 al 7,
donde 1 es muy en desacuerdo, y 7 muy de acuerdo. Por favor, ser lo mas sincero con
las respuestas, ya que estas son confidenciales y sélo de uso académico.

desacuerdode acuerdo Muy en

Muy

NOTA
1 |Latienda refuerza la marca Adidas 12|34 |56 |7
2 | En latienda los clientes se pueden divertir 112 (314 |5 |6 |7
3 | En latienda los clientes van para experimentar la marca
1 (2|3 1|4 |5 1|6 |7
4 |Latienda intenta generar emociones en los clientes 112 |34 |5 |6 |7
5 |Latienda se enfoca principalmente en vender un producto
princip P 1]2 (3 (4[5 |6 |7
6 |Latienda se enfoca principalmente en dar a conocer
la marca y sus productos 11213 |4 |56 |7
7 |Latienda es el espacio perfecto para trasladar los
valores de la marca 1123|4516 7
8 |La tienda otorga una experiencia de consumo
diferenciadora 11213 1[4 |56 |7
9 |La tienda tiene un tamafio mayor en comparacién a
susotras tiendas de Adidas 112 |3 ]4 |5 6|7
10| La tienda es propiedad de Adidas 3 14 |5
11| La tienda solo vende productos de la marca Adidas 314 |5

A continuacién se presentan caracteristicas de imagen de la tienda, las cuales
debe evaluar del 1 al 7, donde 1 es una nota deficiente, y 7 es una excelente nota. Por
favor, ser lo mas sincero con las respuestas, ya que estas son confidenciales y solo de
uso académico. Debe comparar la caracteristica con las otras tiendas existentes en

Santiago de Adidas.

Como considera la (el):

Deficiente

Excelente

Muy en e Muy NOTA
12| Calidad de los productos 112134 |51|6 |7
13| Surtido de los productos 1123 |4|5 |6 |7
14| Ambiente de la tienda 11/2 |3 |4 |5 |6 |7
15| Ubicacién de la tienda 112 (3 |4|5|6 |7
16| Precio de los productos 112 (3 |4|5|6 |7
17| El personal 112 |3 |4|5|6 |7
18| Estacionamiento 11213141516 |7
19| Satisfaccion post-transaccion 11213141516 |7
20| Instalaciones fisicas 11213141516 |7
21| Servicio 112131415 |6 |7
22| Promocion 123|456 |7
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ANEXO N°6: Respuestas de las entrevistas realizadas en las diferentes tiendas.

Tienda: ADIDAS ARAUCO MAIPU
Encargado: JEFREY CORTES

o0 AWN P >

o ~

10
11

12
13

14
15

16
17

18
19
20

21
22

[}

ITEMS
La tienda refuerza la marca Adidas
En la tienda los clientes se pueden divertir
En la tienda los clientes van para experimentar la marca
La tienda intenta generar emociones en los clientes
La tienda se enfoca principalmente en vender un producto

La tienda se enfoca principalmente en dar a conocer la marca y sus
productos
La tienda es el espacio perfecto para trasladar los valores de la marca

La tienda otorga una experiencia de consumo diferenciadora

La tienda tiene un tamafio mayor en comparacién a sus otras tiendas
de Adidas

La tienda es propiedad de Adidas
La tienda solo vende productos de la marca Adidas

Calidad de los productos

Surtido de los productos
Ambiente de la tienda
Ubicacion de la tienda
Precio de los productos
El personal
Estacionamiento

Satisfaccion post-transaccién

Instalaciones fisicas

Servicio
Promocion

EVALUACION
7

(o2 o) Re )R o)}

~

(620}

o o A O NOOT NO 01 N NN

189



Tienda: ADIDAS PLAZA NORTE
Encargado: MIGUEL MARTINEZ

NO

Ok, wWN P

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

ITEMS

La tienda refuerza la marca Adidas

En la tienda los clientes se pueden divertir

En la tienda los clientes van para experimentar la marca

La tienda intenta generar emociones en los clientes

La tienda se enfoca principalmente en vender un producto

La tienda se enfoca principalmente en dar a conocerla marca y
sus productos

La tienda es el espacio perfecto para trasladar los valores de la
marca

La tienda otorga una experiencia de consumo diferenciadora

La tienda tiene un tamafio mayor en comparacion a sus otras
tiendas de Adidas
La tienda es propiedad de Adidas

La tienda solo vende productos de la marca Adidas
Calidad de los productos
Surtido de los productos
Ambiente de la tienda
Ubicacién de la tienda
Precio de los productos

El personal

Estacionamiento
Satisfaccion post-transacciéon
Instalaciones fisicas

Servicio

Promocién

EVALUACION

oo NN

N

w ~

o N o1 o O N OO 01 O N N
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Tienda: ADIDASLA DEHESA
Encargado: FELIPE PAVEZ

NO

O, WN P

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

ITEMS

La tienda refuerza la marca Adidas

En la tienda los clientes se pueden divertir

En la tienda los clientes van para experimentar la marca

La tienda intenta generar emociones en los clientes

La tienda se enfoca principalmente en vender un producto

La tienda se enfoca principalmente en dar a conocer la marca y
sus productos

La tienda es el espacio perfecto para trasladar los valores de la
marca

La tienda otorga una experiencia de consumo diferenciadora

La tienda tiene un tamafio mayor en comparacion a sus otras
tiendas de Adidas

La tienda es propiedad de Adidas
La tienda solo vende productos de la marca Adidas
Calidad de los productos

Surtido de los productos
Ambiente de la tienda

Ubicacién de la tienda

Precio de los productos

El personal

Estacionamiento

Satisfaccion post-transacciéon
Instalaciones fisicas

Servicio

Promocién

EVALUACION

~N 01 01 N O

(o2}

A~ O

O O ~N O NN NN~
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Tienda: ADIDAS PLAZA SUR
Encargado: CRISTIAN PALAMARA

NO

OO WN -

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

ITEMS

La tienda refuerza la marca Adidas

En la tienda los clientes se pueden divertir

En la tienda los clientes van para experimentar la marca
La tienda intenta generar emociones en los clientes

La tienda se enfoca principalmente en vender un producto
La tienda se enfoca principalmente en dar a conocer la
marca y sus productos

La tienda es el espacio perfecto para trasladar los valores
de la marca
La tienda otorga una experiencia de consumo

La tienda tiene un tamafio mayor en comparacion a sus
otras tiendas de Adidas
La tienda es propiedad de Adidas

La tienda solo vende productos de la marca Adidas
Calidad de los productos
Surtido de los productos
Ambiente de la tienda
Ubicacién de la tienda

Precio de los productos

El personal

Estacionamiento
Satisfaccion post-transaccién
Instalaciones fisicas

Servicio

Promocion

~NDh o N~

\‘

~N o~

O N0 NN~NOONWN NN

EVALUACION
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Tienda: ADIDAS ARAUCO QUILICURA
Encargado: CARLOS MORIS

NO

OO WN P

\l

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

ITEMS

La tienda refuerza la marca Adidas

En la tienda los clientes se pueden divertir

En la tienda los clientes van para experimentar la marca
La tienda intenta generar emociones en los clientes

La tienda se enfoca principalmente en vender un producto
La tienda se enfoca principalmente en dar a conocer la
marca y sus productos

La tienda es el espacio perfecto para trasladar los valores
de la marca
La tienda otorga una experiencia de consumo

La tienda tiene un tamafio mayor en comparacion a sus
otras tiendas de Adidas
La tienda es propiedad de Adidas

La tienda solo vende productos de la marca Adidas
Calidad de los productos
Surtido de los productos
Ambiente de la tienda
Ubicacion de la tienda

Precio de los productos

El personal

Estacionamiento
Satisfaccidn post-transaccion
Instalaciones fisicas

Servicio

Promocion
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Tienda: COSTANERA CENTER
Encargado: MARISOL TABILO
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ITEMS

La tienda refuerza la marca Adidas

En la tienda los clientes se pueden divertir

En la tienda los clientes van para experimentar la marca
La tienda intenta generar emociones en los clientes

La tienda se enfoca principalmente en vender un producto
La tienda se enfoca principalmente en dar a conocer la
marca y sus productos

La tienda es el espacio perfecto para trasladar los valores
de la marca
La tienda otorga una experiencia de consumo

La tienda tiene un tamafio mayor en comparacion a sus
otras tiendas de Adidas
La tienda es propiedad de Adidas

La tienda solo vende productos de la marca Adidas
Calidad de los productos
Surtido de los productos
Ambiente de la tienda
Ubicacion de la tienda

Precio de los productos

El personal

Estacionamiento
Satisfaccidn post-transaccion
Instalaciones fisicas

Servicio

Promocion
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ANEXO N°7: Resultados de Regresion lineal de Brand Store y Flagship Store.

a) FLAGSHIP STORE

Estadisticos descriptivos

Desviacién
Media estandar N
EMT 4,53 ,947 264
ITT 5,80 1,006 264
Correlaciones
EMT ITT
Correlaciéon de Pearson EMT 1,000 112
ITT , 112 1,000
Sig. (unilateral) EMT . ,034
ITT ,034 .
N EMT 264 264
ITT 264 264
Variables entradas/eliminadas?
Variables Variables
Modelo introducidas eliminadas Método
1 ITTP Intro

a. Variable dependiente: EMT
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del

modelo®

Estadisticas de cambios

R cuadrado Error estandar Cambio de
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion | cuadradode R | Cambioen F
1 ,1122 ,013 ,009 ,943 ,013 3,338
Resumen del modelo®
Estadisticas de cambios
Modelo dfl df2 Sig. Cambio en F
1 1 262 ,069 677
a. Predictores: (Constante), ITT
b. Variable dependiente: EMT
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 2,966 1 2,966 3,338 ,069°
Residuo 232,792 262 ,889
Total 235,758 263

a. Variable dependiente: EMT
b. Predictores: (Constante), ITT
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Coeficientes?

Coeficientes no estandarizados

Coeficientes
estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 3,918 ,340 11,527 ,000
ITT ,106 ,058 ,112 1,827 ,069
Coeficientes?
95,0% intervalo de confianza para B Correlaciones
Modelo Limite inferior Limite superior Orden cero Parcial Parte
1 (Constante) 3,249 4,588
ITT -,008 ,219 ,112 ,112 ,112
Coeficientes?
Estadisticas de colinealidad
Modelo Tolerancia VIF
1 (Constante)
ITT 1,000 1,000
a. Variable dependiente: EMT
Correlaciones de coeficiente?
Modelo ITT
1 Correlaciones ITT 1,000
Covarianzas ITT ,003
a. Variable dependiente: EMT
Diagndsticos de colinealidad?
indice de Proporciones de varianza
Modelo  Dimension Autovalor condicion (Constante) ITT
1 1 1,985 1,000 ,01 ,01
2 ,015 11,633 ,99 ,99
a. Variable dependiente: EMT
Estadisticas de residuos?
Desviacion
Minimo Maximo Media estandar N
Valor pronosticado 4,23 4,66 4,53 , 106 264
Residuo -2,551 2,660 ,000 ,941 264
Valor pronosticado estandar -2,782 1,193 ,000 1,000 264
Residuo estandar -2,707 2,821 ,000 ,998 264
a. Variable dependiente: EMT
b) BRAND STORE
Estadisticos descriptivos
Desviacién
Media estandar N
EMT 3,62 ,935 264
ITT 4,87 1,343 264
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Correlaciones

EMT ITT
Correlacion de Pearson EMT 1,000 114
ITT ,114 1,000
Sig. (unilateral) EMT . ,032
ITT ,032 .
N EMT 264 264
ITT 264 264
Variables entradas/eliminadas?®
Variables Variables
Modelo introducidas eliminadas Método
1 ITTP Intro

a. Variable dependiente: EMT
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo®

Estadisticas de cambios
R cuadrado Error estandar Cambio de
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimaciéon | cuadradode R | Cambio en F
1 ,1142 ,013 ,009 ,931 ,013 3,464
Resumen del modelo®
Estadisticas de cambios
Modelo dfl df2 Sig. Cambio en F
1 1 262 ,064 ,756
a. Predictores: (Constante), ITT
b. Variable dependiente: EMT
ANOVA?
Suma de Media

Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 3,003 1 3,003 3,464 ,064°

Residuo 227,118 262 ,867

Total 230,121 263
a. Variable dependiente: EMT
b. Predictores: (Constante), ITT

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 3,234 ,216 14,984 ,000

ITT ,080 ,043 ,114 1,861 ,064

Coeficientes?
95,0% intervalo de confianza para B Correlaciones
Modelo Limite inferior Limite superior Orden cero Parcial Parte
1 (Constante) 2,809 3,659
ITT -,005 ,164 ,114 ,114 ,114
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Coeficientes?

Estadisticas de colinealidad

Modelo Tolerancia VIF
1 (Constante)
ITT 1,000 1,000
a. Variable dependiente: EMT
Correlaciones de coeficiente?
Modelo ITT
1 Correlaciones ITT 1,000
Covarianzas ITT ,002
a. Variable dependiente: EMT
Diagndsticos de colinealidad?
indice de Proporciones de varianza
Modelo  Dimension Autovalor condicion (Constante) ITT
1 1 1,964 1,000 ,02 ,02
2 ,036 7,398 ,98 ,98
a. Variable dependiente: EMT
Estadisticas de residuos?
Desviacién
Minimo Maximo Media estandar N
Valor pronosticado 3,39 3,79 3,62 , 107 264
Residuo -2,473 1,607 ,000 ,929 264
Valor pronosticado estandar -2,135 1,588 ,000 1,000 264
Residuo estandar -2,656 1,726 ,000 ,998 264

a. Variable dependiente: EMT
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