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RESUMEN

La experiencia de marca se destaca en la literatura contemporanea del marketing
por presentar una perspectiva experiencial que genera lealtad de marca en un
contexto dominado por la competitividad. Sin embargo, aln se caracteriza como una
presencia incipiente en las estrategias mercadologicas de las empresas. Por lo
tanto, el futuro de las empresas pasa por el brand experience. El objetivo de esta
investigacion se ha basado en desarrollar y validar una extension del Modelo de
Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) y verificar si éste posee una capacidad
superior de explicacion para el constructo lealtad de marca en relacion con el
modelo original. Esta investigacién ha sido pionera, en el contexto académico de
Brasil, en usar dichos modelos (original y extendido) en el andlisis de una marca
brasilefia conviertiéndose en una referencia para nuevos estudios. La marca
utilizada, en esta investigacion, fue la del festival Rock in Rio con mas de tres
décadas de historia y que manifiesta la experiencia como elemento clave en su
propuesta de valor. El modelo tedrico fue estructurado en 15 constructos, siendo 12
del modelo original y 3 afiadidos en el modelo extendido (confianza-expectativa de
los servicios, confianza-recuperacion de los servicios y compromiso), que forman los
15 en su totalidad en el andlisis empirico. Se aplicé un cuestionario survey a los
participantes del festival en la edicién del afio 2017, utilizandose dos acciones para
la recoleccion de datos: contacto directo y Facebook Ads. Fueron 1 018
cuestionarios en linea contestados, de los cuales 725 han sido validos para la
investigacion empirica. Ademas, se establecieron 10 hipétesis, siendo todas
aceptadas en el modelo original y 4 aceptadas en el modelo extendido. Segun los
resultados empiricos obtenidos, las relaciones entre los constructos lealtad frente a
compromiso y satisfaccion frente a confianza-expectativa de los servicios no
presentaron validez discriminante. Se concluye, por tanto, que las dos relaciones
son redundantes, sobre todo porque los encuestados las evalian de la misma
manera en el contexto de la experiencia de marca. Se verificd, también, que la
experiencia de marca genera satisfaccion, personalidad de marca y lealtad de
marca, cuyo resultado obtenido corrobora los estudios de Brakus et al. (2009).
Asimismo, afiadir los tres constructos ya mencionados produjo una reduccién del R?
de la lealtad, de un 71,13% (modelo original) para un 65,30% (modelo extendido).
Con ese resultado, se responde el objetivo principal y sugiere mantener el modelo
original con sus respectivos constructos para preservar la capacidad de explicacion.

Palabras clave: Marketing Experiencial. Experiencia de Marca. Personalidad de
Marca. Satisfaccion. Lealtad. Rock in Rio.
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ABSTRACT

The brand experience stands out in the contemporary marketing literature as it
presents an experiential perspective that results in brand loyalty within a context
dominated by competitiveness. However, it is still characterized as an incipient
presence in the marketing strategies of companies. In any case, it is observed that
the future of companies will need to adopt the brand experience. The objective of this
research was to develop and validate an extension of the Brand Experience Model
defined by Brakus et al. (2009) and to verify whether this model has higher
explanation capacity for the brand loyalty construct in relation to the original model.
By utilizing the referred models (original and extended) in the analysis of a Brazilian
brand, which further became a reference for new studies, this research was
pioneering within Brazil’'s academic context. The brand used in this research was the
Rock in Rio festival which has a history of more than three decades and
demonstrates experience as a key element in its value proposition. The theoretical
model was structured in 15 constructs, 12 being from of the original model and 3
additions from to the extended model (trust-service expectation, trust-service
recovery and commitment), which in totality sums up the fifteen in the empirical
analysis. In the 2017 edition of the Rock in Rio, a questionnaire survey was applied
to participants of the show utilizing two ways of data collection: direct contact and
Facebook Advertisements. Numerically, 1018 online questionnaires were responded,
of which 725 were valid for the empirical research. In addition, 10 hypotheses were
established, all of which were supported in the original model and 4 supported by the
extended model. According to the empirical results obtained, the relations between
the constructs loyalty vs. commitment and satisfaction vs. confidence-service
expectation did not present discriminant validity. It was therefore concluded that the
two relations are redundant, as well as evaluated by the respondents in same way in
the context of brand experience. It was also verified that the brand experience results
in satisfaction, brand personality and brand loyalty, whose result corroborates with
the studies of Brakus et al. (2009). Apart from this, by adding to the three previously
mentioned constructs resulted in a reduction of the R? of loyalty from 71.13% (original
model) to 65.30% (extended model). This result responds to the main objective and
suggests maintaining the original model with its respective constructs to preserve its
explanation capacity.

Keywords: Brand Experience. Brand Personality. Satisfaction. Loyalty. Rock in Rio.



RESUMO

A experiéncia de marca destaca-se na literatura contemporanea do marketing por
apresentar uma perspectiva experiencial que gera lealdade a marca em um contexto
dominado pela competitividade. No entanto, ainda se caracteriza como uma
presenca incipiente nas estratégias mercadologicas das empresas. De toda forma,
observa-se que o futuro das empresas passa pelo brand experience. O objetivo
desta pesquisa consistiu-se em desenvolver e validar uma extensdo do Modelo de
Experiéncia de Marca definido por Brakus et al. (2009) e verificar se este possui
capacidade superior de explicacdo para o construto lealdade a marca em relacao ao
modelo original. Esta pesquisa foi pioneira, no contexto académico do Brasil, por
utilizar os referidos modelos (original e estendido) na analise de uma marca
brasileira convertendo-se em uma referéncia para novos estudos. A marca utilizada,
nesta pesquisa, foi a do festival Rock in Rio com mais de trés décadas de historia e
que manifesta a experiéncia como elemento chave em sua proposta de valor. O
modelo tedrico foi estruturado em 15 construtos, sendo 12 do modelo original e 3
acrescidos no modelo estendido (confianca-expectativa dos servi¢os, confianca-
recuperacdo dos servicos e comprometimento), que formam os quinze em sua
totalidade na analise empirica. Foi aplicado um questionario survey aos participantes
do festival, na edicdo do ano de 2017, utilizando-se de duas acdes para a coleta de
dados: contato direto e Facebook Ads. Foram 1.018 questionarios online
respondidos, dos quais 725 validos para a pesquisa empirica. Além disso, foram
estabelecidas 10 hipéteses, todas apoiadas no modelo original e 4 apoiadas no
modelo estendido. Segundo os resultados empiricos obtidos, as relacbes entre os
construtos lealdade X comprometimento e satisfagdo X confianca-expectativa dos
servicos nao apresentaram validade discriminante. Concluiu-se, portanto, que as
duas relacbes séo redundantes, sobretudo porque os respondentes as avaliam da
mesma maneira no contexto da experiéncia de marca. Verificou-se, também, que a
experiéncia de marca gera satisfacdo, personalidade de marca e lealdade a marca,
cujo resultado encontrado corrobora com os estudos de Brakus et al. (2009). Além
disso, acrescentar os trés construtos j4 mencionados resultou em reducdo do R? da
lealdade de 71,13% (modelo original), para 65,30% (modelo estendido). Por esse
resultado, responde-se ao objetivo principal e sugere-se manter o modelo original
com seus respectivos construtos para preservar a capacidade de explicacéo.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia. Experiéncia de Marca. Personalidade de
Marca. Satisfacdo. Lealdade. Rock in Rio.
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Capitulo 1: Planteamiento de la Investigacion

1.1 INTRODUCCION

En este capitulo introductorio se pretende ofrecer, por un lado, una visién
sistematica del planteamiento del problema, los objetivos (general y especificos) y
las hipoGtesis de este trabajo de investigacién, asi como también presentar su
justificacion, su viabilidad y sus limites. El objetivo ultimo es, por tanto, aportar al

lector una vision preliminar del trabajo desarrollado.

1.2 CONTEXTO Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las marcas siguen siendo, para muchas empresas, los activos intangibles
mas rentables y son la base de la ventaja competitiva en un escenario cada vez mas
complejo y competitivo. Segun los autores Calderén y Ayup; Ponsonby-McCabe y
Boyle (2008; 2006 apud SABIOTE; BALLESTER, 2011, p. 61)"

Apostar por las marcas como una fuente de ventaja competitiva para la
empresa pasa necesariamente, hoy en dia, por una exitosa gestion de las
relaciones marca-consumidor. No obstante, y a pesar de que estas
relaciones son complejas, heterogéneas y experienciales, la mayor parte de
los modelos de gestion de marca adoptan una perspectiva funcional
tradicional, [...] pasando por alto la verdadera esencia de la marca como
una fuente de varias y diversas experiencias.

En consecuencia, las empresas progresivamente estan cambiando sus
esfuerzos mercadologicos a fin de generar relaciones a largo plazo con los
consumidores, las cuales producen éxito de larga duracién para las empresas y sus

marcas.

En la misma perspectiva, Sabiote y Ballester (2011, p. 62), afirman que “[...] la
utilizacion de la marca como estrategia de diferenciacion de la oferta parece adoptar
una dimension experiencial no tenida en cuenta hasta el momento en la literatura
académica”. Mientras tanto, se percibe en la ultima década un mayor interés por los
fendmenos experienciales de marca, tanto entre los estudiosos como entre los
profesionales del marketing.

El creciente interés por este concepto motiva a los investigadores a identificar

' La normalizacién utilizada en la presente investigacién es de la Associacéo Brasileira de Normas
Técnicas — ABNT.
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y desarrollar los mecanismos metodolégicos para la mensuracion de estas
experiencias, una tarea ardua, sea por la ausencia de definicion o de delimitacion
consistente, o por las caracteristicas holisticas asociadas a la experiencia que son
complejas. Estas caracteristicas desafian los enfoques tradicionales de
investigacion, basadas en el paradigma positivista de acuerdo con Thompson et al.
(1982 apud KHAN; RAHMAN, 2015). Sin embargo, ciertas investigaciones recientes
han delimitado el constructo y han producido recortes que posibilitan este enfoque,
como en el Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) que sera

utilizado en esta investigacion.

Shaw e Ivens (2005) afirman que el 85% de los directivos de las empresas
cree gue la diferenciacion unicamente en los elementos tradicionales, tales como el
precio y la calidad del producto, ya no es una ventaja competitiva sostenible e
incluso para ellos el “cliente experiencia” es el actual campo de batalla competitiva
empresarial. En una reciente encuesta realizada a renombrados profesionales del
marketing, también presentada por los mismos autores, el 70% de los encuestados
califico el factor “experiencia” como muy importante para sus empresas e indicaron
que este factor se encuentra actualmente en el centro de atencion. Para estos
profesionales, enfocar las experiencias resulta clave para la comprension de las
necesidades del cliente y para que la empresa alcance un éxito duradero en los dias

actuales.

Los autores Pine y Gilmore (1998) defienden que la economia dejara de estar
movida por la razon y el beneficio funcional y pasara a estarlo por la experiencia y el
beneficio emocional, convirtiéndose asi en la economia de las experiencias. En este

sentido se puede afirmar que:

La economia es emocional porque esta cada vez mas humana, basandose
en las conexiones entre personas. Conexiones que transciendan cualquier
mapa o gréfico. Es una cultura, una nueva forma de vida que busca mas
significado en todo lo que acerca, tornando las personas la gran fuerza del
comercio (GOBE, 2002, p. 18, traduccién del autor).

Asimismo, esta Optica experiencial surge como una forma alternativa o

complementaria de diferenciacion de marca, que es aclamada por la literatura

Frederico Rafael Vargas Rocha



30
Capitulo 1: Planteamiento de la Investigacion

contemporanea por medio de una vision experiencial del consumo, ya que se trata
de una cuestion clave que merece una consideracion especial (ADDIS; HOLBROOK,
2001; BALLESTER; SABIOTE, 2015; BRAKUS et al., 2009; CHANG; CHIENG, 2006;
SCHEMBRI, 2009; ZARANTONELLO; SCHMITT, 2010).

En la era de la economia de las experiencias, el mercado debe ser entendido
como un escenario teatral lleno de actores, guion y con la participacion activa del
publico (consumidores), porque las empresas venden mas que productos y
convierten la experiencia en el elemento central. Son cada vez mas numerosas las
empresas que disefian sus estrategias de marca en torno a la creacion de
experiencias que aporten valores sensoriales, emocionales, cognitivos, conductistas
y sociales para afadir valor a los aspectos de funcionalidad del producto con
objetivo de que éste sea mas completo (BRAKUS et al., 2009; SCHMITT, 2001).

Brakus et al. (2009) fueron los primeros en conceptualizar y delimitar el
fendbmeno de la experiencia de marca, ademas de desarrollar una escala valida para
medirlo. Los mismos autores definen la experiencia de marca como un conjunto de
respuestas internas subjetivas y de comportamiento suscitado o provocado por los
estimulos relacionados con la marca que forman parte de su disefio, su identidad, su
presentacion, su comunicacion y su entorno de la venta. El Modelo de Experiencia
de Marca creado por dichos autores, posee una escala formada por cuatro
dimensiones: sensorial, afectiva, comportamental e intelectual, ademéas de las

variables compuestas: personalidad de marca, satisfaccion y lealtad.

Por lo tanto, considerandose el Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et
al. (2009) y su aplicabilidad en diversos estudios, surge el principal problema que es
la validez de dicho modelo. Es decir, se ha podido percibir que hubo estudios que
consiguieron comprobar su eficacia, tras la aplicacion del modelo, y otros no. Como
resultado de esta controversia, surgen en el presente trabajo las siguientes

preguntas de investigacion acerca de dicho modelo:

P1: ¢ Cudl es el impacto de la experiencia de marca en la lealtad?
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P,: ¢ Cudl es el impacto de la experiencia de marca en la personalidad de marca?

Ps: ¢ Cudl es el impacto de la experiencia de marca en la satisfaccion?

P4: ¢ Cual es el impacto de la experiencia de marca en la confianza?

Ps: ¢ Cudl es el impacto de la experiencia de marca en el compromiso?

Ps: ¢ Cudl es el impacto de la personalidad de marca en la satisfaccion?

P+: ¢ Cudl es el impacto de la personalidad de marca en la lealtad?

Pg: ¢ Cudl es el impacto de la satisfaccién en la lealtad?

Pg: ¢, Cudl es el impacto de la confianza en la lealtad?

P1o: ¢ Cual es el impacto del compromiso en la lealtad?
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1.3 OBJETIVOS

El objetivo principal y general de esta investigacion es verificar si el Modelo

Extendido de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) tiene un mayor poder de

explicacion de la lealtad de marca que su modelo original. Por lo que este analisis

permitira desarrollar los siguientes objetivos especificos:

Extender el Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009), con la
inclusién de los constructos confianza y compromiso, para explicar la lealtad
del consumidor.

Probar y validar empiricamente tanto el modelo original como el modelo
extendido de Brakus et al. (2009).

Verificar la influencia, tanto directa como indirecta, del modelo en la lealtad (o
no) del consumidor.

Verificar la influencia de la experiencia de marca en la formacion de la
personalidad de marca, la satisfaccion, la confianza y el compromiso.

Verificar la influencia de los constructos antecedentes (personalidad de
marca, satisfaccion, confianza y compromiso) en la formacion de la lealtad (o
no) del consumidor.

Comparar los resultados obtenidos en este trabajo con los resultados del

articulo original y con otros que intentaron validar los constructos del modelo.
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1.4 HIPOTESIS

La presente investigacion pretende validar las diez hipotesis, conforme se

describen abajo:

H;: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la

lealtad.

H,: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la

personalidad de marca.

Hs: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la

satisfaccion.

H4: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la

confianza.

Hs: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre el

compromiso.

He: La personalidad de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la

satisfaccion.

H;: La personalidad de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la

lealtad.

Hg: La satisfaccién tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.

Ho: La confianza tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.

Hio: El compromiso tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.
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1.5 JUSTIFICACION

En primer lugar, hay que destacar que el Modelo de Experiencia de Marca de
Brakus et al. (2009) necesita de mas comprension y avances, desde un punto de
vista tedrico y practico. Sin embargo, es muy citado en la literatura y contribuye con
importantes estudios de diversos paises, tales como: Alemania, Espafa, Estados
Unidos, Inglaterra, Portugal, Turquia, entre otros. Dicho modelo se presenta inédito
en el contexto académico y profesional brasilefio, conforme a las fuentes: ABI/Inform
Complete (ProQuest), Business Source Complete (Ebsco), Google Académico, ISI
Web of Knowledge, Science Direct (Elsevier), Scientific Eletronic Library Online
(Scielo), Scopus, ademas de la base de datos de Tesis Doctorales TESEO. Esta
investigacion, por lo tanto, sera la primera en usar dichos modelos (original y

extendido) para analizar una marca brasilefia.

En el articulo de Walter et al. (2013), los autores utilizaron la marca de BMW y
critican el Modelo de Experiencia de Marca por no presentar totalmente los
resultados preconizados por Brakus et al. (2009). Sin embargo, sugieren que nuevos
estudios deben ser realizados y nuevas marcas probadas, ademas de utilizar
muestras mayores en las futuras investigaciones. Ellos destacan, también, la
oportunidad de promover y ampliar la investigacion en esta tematica a fin de poner a
prueba la consistencia del referenciado modelo para fructiferos avances de la

ciencia del marketing.

Sabiote y Ballester (2011), a su vez, amplian los estudios sobre marcas de
experiencias, antes utilizado s6lo con marcas norteamericanas, incluyendo también
en su alcance de trabajo renombradas marcas espafolas (Arroz SOS, Cordoniu,
Cola Cao, Estrella Levante Damm, Freixenet, Menorquina, Pescanova, entre otras).
Como resultado de sus trabajos se ha podido contribuir positivamente, con esta
nueva y reciente linea de investigacion que es la experiencia de marca, en la
literatura de gestion de marcas. No obstante, estos autores destacan que, de cara a

nuevos estudios, es necesaria una mayor y mas profunda comprension de la
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importancia que tiene el branding experiencial®: “Aunque la practica empresarial esté
alentando el desarrollo de experiencias de marca, alin queda mucho por investigar
sobre los efectos que estas experiencias tendran en la relacion cliente-marca”
(SABIOTE; BALLESTER, 2011, p. 11).

Segun Ebrahim (2013), en su tesis doctoral, la mayoria de los estudios que
investigan el papel de la experiencia de marca en las preferencias de los
consumidores son muy limitados y existe una evidente falta de investigacion
empirica. Ademas, cree que su estudio forma parte de un pequefio abanico de
investigaciones que consideran los grandes cinco rasgos (sinceridad, emocionalidad,
competencia, sofisticacion y rudeza) para medir la personalidad de marca.
Asimismo, una réplica de su estudio podria ayudar a validar la escala de medida y
sus dimensiones del Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009). Es
decir, la escala de experiencia de marca como variable multidimensional necesita
ser replicada en estudios futuros para revalidar su medicibn de experiencia de

marca.

Siguiendo la misma perspectiva, Shahin et al. (2012) afirman en su
investigacion de brand experience en el sector automovilistico, que su estudio no ha
considerado la personalidad de marca y que éste podria ser un constructo que
deberia ser estudiado para verificar la lealtad o la intencibn de compra de los
consumidores, considerando la influencia de la experiencia de marca, la confianza,
el compromiso y la satisfaccion de los clientes. Considerar este constructo puede
ofrecer mas posibilidades de avances en el modelo de Brakus et al. (2009) y

desarrollos en la tematica de experiencia de marca.

Para Cattani y Ko (2010), segun su publicacion, existen diferencias entre
hombres y mujeres en relacion con la experiencia de marca. Ellos sugieren nuevas

investigaciones considerando a grupos distintos a través de una segmentacion

? Branding experiencial: es un nuevo enfoque de branding en el que se considera que la construccion
de valor de marca para el cliente se fundamenta en la gestién de las experiencias del cliente en todos
los puntos de contacto de dicho cliente con la marca. De este modo, la marca se convierte en una
aportadora de experiencias y es la vivencia de esas experiencias la fuente de creacién de valor para
el cliente.
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demogréfica a fin de mejorar la confiabilidad de los resultados derivados del Modelo
de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009).

Ballester y Sabiote (2015) persistieron en esta tematica y desarrollaron un
estudio que tuvo como propoésito analizar el impacto de la experiencia de marca
sobre las variables: valores funcional y experiencial, comunicacién Word-of-Mounth >
(WoM) y el impacto de la edad de los consumidores. Los resultados sugieren que el
valor experiencial es mas alto que el valor funcional en el contexto de las marcas.
Por el contrario, la comunicaciéon boca a boca estuvo més influenciada por el valor
funcional en comparacion con el valor experiencial. Ademas, considerando la edad
de los consumidores se puede constatar que el valor experiencial exhibe un efecto

significativamente mayor que del valor funcional en los resultados de marca.

A continuacion, considerando todo lo expuesto, se presenta una tabla que
resumen las principales investigaciones sobre experiencia de marca y sus
respectivos autores (véase la Tabla 1.1). Estos estudios contribuyeron efectivamente
a la creacién de este apartado y se consideran Uutiles por haber referenciado,
parcialmente o no, los constructos que forman el Modelo de Experiencia de Marca
de Brakus et al. (2009).

Tabla 1.1
Principales estudios empiricos sobre Experiencia de Marca (2009-2016)

(contindia en las siguientes paginas)

Autor / Ao Pais Marca Consideracion

Lego, Victoria’s Secret, [...] Se concluye que Ila

Ipod, Starbucks, Disney, experiencia de marca es un
BRAKUS et al.

(2009) Inglaterra Puma, Viagra, Ferrari, constructo tedrico relacionado

Toys “R” Us, Gatorade, con la personalidad de marca,

Hallmark, Ben& Jerry’s, satisfacciony lealtad [...].

* Anglicismo que describe el conjunto de actividades de la empresa que buscan dar al consumidor
motivos para hablar de sus productos o servicios, y proporcionarle las herramientas adecuadas para
que esas conversaciones se produzcan muchas veces. Este tipo de comunicacion puede darse a
través del correo electronico, foros, listas, charlas, IRC o mensajes de texto via teléfono movil, y sirve
para acelerar el proceso de decision de compra. También conocido en Espafia como comunicacién
boca a boca o recomendacion personal (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo).
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CATTANI Y KO
(2010)

SABIOTE Y
BALLESTER
(2010)

SAHIN et al.
(2012)

Estados

Unidos

Espafa

Turquia

Harkey-Davidson, Adidas,
Nokia, Hershey’s, Sudoku,

Blackberry, Samsung,
L'Oréal, Gillette,
Tropicana, Clinique,

American Express, Prada,
Motorola, Dannon, Calvin
Klein, Crate & Barrel, La

Prairie y Overall.

Fantasy Sports.

Magnum, Menorquina,
Arroz  SOS, Cola Cao,
Nescafe, Pescanova,
BMW, KIA, Estrella
Levante, Damm,
Freixenet, Cordoniu,
Facebook, Apple y
Google.

Servicios automovilisticos.

[...] Por

diferencias entre los grupos

otra parte, las

de género fueron
significativamente  diferentes
para dos de las dimensiones
de experiencia de marca
(afectivos e intelectuales) [...].
[...] En este sentido, es
importante seguir trabajando y
desarrollando la escala de
experiencia de marca. En
particular, llama la atencién la
ausencia de una dimension
social en la escala original de
Brakus et al. (2009) [...].

[...] La investigaciéon actual
fuerte

indica un apoyo

empirico a las relaciones
entre la experiencia de marca,
satisfaccion, confianza vy
lealtad. La limitacién principal
de esta investigacion es que
explora sélo un
producto/categorias de
servicios, lo que podria limitar

la generalizacion a otros
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Alcatel, Apple IPhone,
Blackberry, HTC, LG,

EBRAHIM (2013) Egipto  Motorola, Nokia,
Samsung, Sony, Erickson
y Siemens.

CLEFF et al.
(2013)

Alemania Adidas.

OLIVEIRAY

Portugal Red Bull.
FERREIRA (2013)

WALTER et al. Alemania BMW.

contextos [...].

[...] Se recomienda replicar la
investigacion y aplicar el
modelo a otras marcas y tipos
de productos. Ademas, el
modelo original se puede
aplicar al sector de servicios,
por ejemplo, servicios de
telecomunicaciones [...].

[... ElI modelo original
presenta algunos desvios, en
especifico, en la dimensién
comportamental e intelectual.
Por lo tanto, las
investigaciones futuras
deberian considerar mejor las
cuatro dimensiones (sensorial,
afectiva, comportamental e
intelectual) de la escala de
experiencia de marca de
Brakus et al. (2009) [...].

[...] Futuras investigaciones
sobre la experiencia de marca
deben procurar relacionar
esta tipologia de clientes
experienciales con  otros
constructos, mas que vincular
la actitud en relacién con la
marca y la intencién de
compra, conocida como la
lealtad por parte del
consumidor, o “Word-of-
Mounth” (WoM) y hasta el
valor de marca [...].

[...] Las investigaciones

Frederico Rafael Vargas Rocha



Capitulo 1: Planteamiento de la Investigacion

39

(2013)

BALLESTER Y

Espafa
SABIOTE (2015)

Corea

KIM Y YU (2016)
del Sur

Puma, Nike, Apple,
Viceroy, BMW,  Seat,
Mercadona, Hipercor,
Zara, Primark,

McDonald’s, Burger King,
Iberia y Ryanair.

Aplicaciones moviles

(App’s).

futuras deberian continuar

para poner a prueba la
consistencia de la experiencia
de marca del modelo de
Brakus et al. (2009) a ser
posible con una mayor
muestra y con una gama mas
amplia de marcas [...].

[...] EI modelo se centra en
los valores experienciales y
funcionales; sin embargo,
existen otros antecedentes
mas alld de los dos que
fueron utilizados que también
determinan el valor de marca.
Por lo

tanto, sugieren la

inclusion de otros
moderadores para alcanzar
un modelo con mas vision
holistica. Ademas de aplicar
dicho modelo en contextos
culturares diferentes [...].

[...] Los futuros investigadores
deben considerar una gama
mas amplia de paises para
aumentar la generalizacion de

los resultados de este estudio

[..]

Fuente: Elaboracion propia

Desde el punto de vista empresarial, esta cuestion es vital para las empresas

y los profesionales del marketing, ya que es precisamente este punto el que influye

directamente en las decisiones de compra de los consumidores actuales. La

experiencia de marca ha generado mucha atencion, en los ultimos afios, en la

practica mercadolégica. Al final, los consumidores no solo buscan beneficios
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funcionales de una marca, sino también experiencias emocionales. La teoria de la
experiencia de marca intenta dar respuestas sobre como el brand experience se
puede medir y cdmo puede afectar al comportamiento de compra del consumidor
(WALTER et al. 2013).

Las partes interesadas en este trabajo podran utilizar los resultados de esta
investigacion para afadir valor a las herramientas del marketing holistico, ampliar
sus horizontes acerca de las 4 P’s del marketing mix (producto, precio,
plaza/distribucion y promocién/comunicacion) y, sobre todo, impulsar el marketing
experiencial en sus actividades mercadologicas. De este modo, en la “P” de
producto los resultados podran contribuir con el desarrollo de acciones o tacticas
que puedan potencializar la experiencia memorable vivida por los clientes v,
consecuentemente, generar mayor satisfaccion y la tan deseada ventaja competitiva
por medio de la lealtad. En la “P” de precio, el valor monetario puede actuar en
términos de experiencias de marca, es decir, contribuir con la gestion de costes
eficientes que permita ajustar los precios, de forma que el cliente haga una relacion
del precio con el valor de las experiencias provenientes de él. Ya en la “P” de
plaza/distribucién, contribuir con la distribucién alineada con la conveniencia de los
diversos tipos de clientes. Por udltimo, en la “P” de promocién/comunicacion,
contribuir con la creaciéon de nuevos canales de comunicacién para mantener una

conversacion constante del cliente con la marca para compartir experiencias.

En suma, todo lo presentado confluye en la necesidad del avance teérico y
empirico del Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) en el ambito
tanto académico como profesional. Conforme relatos de diversos investigadores ya
mencionados y considerando la aplicabilidad de dicho modelo, se percibe que
existen estudios que tuvieron éxito y otros no, por lo que seguir una investigacién en
esta tematica aportara mas valor al brand experience y, consecuentemente, se

lograréa en un futuro préximo un modelo mas avanzado.

La marca brasilefia que sera objeto de estudio en la presente investigacion es
la del festival Rock in Rio (RIR) desarrollada por la empresa Rock World S. A. Con

mas de trenta afios de historia, RIR es considerado uno de los eventos de musica y
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entretenimiento més grandes del mundo, que ha situado a Brasil en el circuito del
show business internacional, teniendo como elemento clave la experiencia
(CARNEIRO, 2011; HOPNER, 2017; ROCK IN RIO, 2017; SILVA; TINCANI, 2013).
De las diecinueve ediciones anteriores, siete se realizaron en Brasil, ocho en
Portugal, tres en Espafia y una en los Estados Unidos, conforme se detalla en la

siguiente tabla.

Tabla 1.2
Ediciones Rock in Rio (1985-2018)

Pais Ciudad Ao
Brasil Rio de Janeiro 1985, 1991, 2001, 2011, 2013, 2015y 2017
Portugal Lisboa 2004, 2006, 2008, 2010, 2012, 2014, 2016 y 2018
Espaia Madrid 2008, 2010y 2012
Estados Unidos Las Vegas 2015

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rock World (2018)

Segun el departamento de marketing del RIR, teniendo en cuenta todas las
ediciones hasta 2016, mas de 1 588 artistas han tocado para 8,5 millones de
personas que han asistido al evento. Otro nimero que sigue creciendo es el de las
redes sociales, donde el RIR esta batiendo récords con mas de 11 millones de
seguidores. Sumando las ediciones hasta 2016, han sido mas de 182 mil empleos
generados, 24 millones de euros invertidos en proyectos sociales y la cifra mas
considerable: 569 millones de euros invertidos en la marca RIR. El festival ofrece
variadas atracciones experienciales a su publico, como, por ejemplo, en la edicion
del aflo 2017: “Yo me voy a casar en Rock in Rio”, Mega Drop, Montafia Rusa,
Tirolina, Rueda Gigante, Game XP, entre otras (ROCK WORLD, 2017).

Por ultimo, el desarrollo del Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al.
(2009) podra contribuir positivamente al fructifero campo de estudios de las marcas
en el mundo. Esta es la razon principal que nos ha movido a indagar y la que se ha

acometido la presente investigacion.
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1.6 ESTRUCTURA

La estructura de esta tesis doctoral se presenta en la Figura 1.1.

Figura 1.1

Estructura de la tesis doctoral

Capitulo 1.

Planteamiento de la Investigacion
m

1y

Capitulo 2.

de Marca
L

Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia

. 4

Capitulo 3.
El festival Rock in Rio

Parte |I. Marco Tedrico

4

Capitulo 4.

Planteamiento del Modelo de Hipétesis

]

Capitulo 5.

Metodologia de la I[qvestigacic')n Empirica

{

Capitulo 6.

Analisis e Interpretacion de los R[g]sultados / Constatacion de{lj—ﬁpétesis
Bl

Parte Il. Investigacion Empirica

Capitulo 7.
Conclusiones y

Reflexiones finales

Chapter 8.
Conclusions and final

reflections (in english)

Parte Ill. Conclusiones

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacién, se presenta una sintesis del contenido de cada uno de los

capitulos.

En la primera parte, se aborda el marco tedrico en cuatro capitulos:

Capitulo 1. Planteamiento de la Investigacion: se introduce al lector en la tematica de
la experiencia de marca y sobre todo en el Modelo de Experiencia de Marca de
Brakus et al. (2009). Asimismo, en €l se presentan el propdésito y los objetivos de la

investigacion y, finalmente, se explica la estructura de la tesis doctoral.

Capitulo 2. Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia
de Marca: se presenta una revision bibliografica mas profunda en torno al marketing
experiencial y la experiencia de marca. A continuacion, se presenta el Modelo de
Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) y sus compontes: experiencia de
marca, personalidad de marca, satisfaccion y lealtad. Finalmente, se abordan los
constructos de confianza y compromiso, que forman el Modelo Extendido de

Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009).

Capitulo 3. El festival Rock in Rio: se presenta el festival RIR y las principales

caracteristicas de la edicidon del afio 2017 en Rio de Janeiro - Brasil.

Capitulo 4. Planteamiento del Modelo e Hipdtesis: sirve para presentar el
planteamiento vy justificacion del modelo tedrico de la investigacion propuesto sobre

la influencia de la experiencia de marca en la lealtad.

En la segunda parte, se presenta la investigacion empirica en dos capitulos:

Capitulo 5. Metodologia de la Investigacion Empirica: se explican las
consideraciones metodologicas previas a la recogida de la informacion, asi como las
decisiones tomadas sobre el disefio y de las técnicas de analisis utilizadas para

contrastar las hipotesis planteadas en el modelo teérico de la presente investigacion.
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Capitulo 6. Andlisis e interpretacion de los resultados / Constatacion de hipotesis: se
explica el tratamiento de los datos por medio de las técnicas de andlisis
multivariante. Asimismo, se muestran las informaciones resultantes que han sido
procesadas mediante los programas SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social
Sciences) y AMOS 21.0 (Analysis of Moment Structures). Este capitulo se finaliza

con la constatacion de las hipotesis.

Por ultimo, se recogen las conclusiones en tres capitulos para presentar los

principales hallazgos de la investigacion tedrica y empirica

Capitulo 7. Conclusiones y Reflexiones finales: se presentan las principales
conclusiones y contribuciones tedricas que provienen de la revision de la literatura
desarrollada y los aportes mas relevantes del contraste empirico. También se hace
referencia a los aportes que resultan en implicaciones para la gestion del brand
experience, las principales limitaciones encontradas en su realizacion y, por ultimo,

las lineas futuras de investigacion que se abren.

Chapter 8. Conclusions and final reflections (in english): these present the main
conclusions and theoretical contributions that provides the bibliographical review
developed, as well as the most relevant contributions of the empirical contrast. Also,
reference is made to the contributions that result in implications related to the
management of the brand experience, the main limitations encountered in its

implementation and finally, the future lines available for this research.

Capitulo 9. Conclusdes e Reflexdes finais (em portugués): apresentam-se as
principais conclusdes e contribuigdes tedricas que proveem da revisdo bibliografica
desenvolvida e os aportes mais relevantes do contraste empirico. Também, faz-se
referéncia aos aportes que resultam em implicacbes para a gestdo do brand
experience, as principais limitagdes encontradas na sua realizagéo e, por ultimo, as

linhas futuras de pesquisas que se abrem.
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1.7 VIABILIDAD Y LIMITES

En esta tesis doctoral lo primero que se consideré fue su viabilidad, ademas
de los aspectos anteriormente descritos. Se ha hecho una reflexiébn, de manera
realista, acerca del tema, el tiempo, los recursos disponibles, el idioma (el castellano
no es la lengua materna del autor) y las contribuciones académicas y profesionales.
En este sentido, hay que subrayar que la factibilidad de la presente investigacion ha
estado marcada por la disponibilidad de recursos humanos, financieros y materiales
que determinaron el alcance del trabajo. Por ultimo, se han fijado unos limites que se

detallan a continuacion:

= Centrarse en el Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) y sus
constructos adicionales: confianza y compromiso.

= Utilizar una solo marca brasilefia (Rock in Rio) para verificar el Modelo
original/extendido de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009).

= Utilizar la normalizacion de la ABNT.

= Estudiar un universo reducido, en concreto, personas que fueron al festival
RIR en la edicion del afio 2017 en la ciudad de Rio de Janeiro — Brasil.

= Seguir un modelo de investigacién fiable y usado por otros autores con

dimensiones y contextos similares.

Por tanto, la viabilidad del planteamiento presentado en esta investigacion ha
sido validada tanto de forma personal como a través del dictamen de expertos en el

ambito del marketing.
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2.1 INTRODUCCION

Este capitulo esta pensado para introducir el marco tedrico de esta tesis
doctoral y comienza presentando una revision bibliogréfica, tomando en
consideracion los enfoques teoricos y bibliograficos, asi como los estudios
efectuados en torno al Marketing experiencial y a la Experiencia de marca. Ademas,
este capitulo describe los principales conceptos, tipos, taxonomias, ventajas,
limitaciones, usos, entre otros, de todos los componentes que forman el modelo
original para ser probado, que es el Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et
al. (2009) compuesto por los constructos: experiencia de marca, personalidad de
marca, satisfaccion y lealtad. Por udltimo, seran afiadidos los constructos de
confianza y compromiso, para configurar lo que se denominara el Modelo Extendido

de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009).

2.2 MARKETING EXPERIENCIAL

En los afios 80, Holbrook y Hirschman (1982) publicaron “Los aspectos
experienciales de consumo: las fantasias, sentimientos y diversion del consumidor”
(The experiential aspects of consumption: consumer fantasies, feelings and fun).
Este articulo fue considerado el primero en desarrollar los aspectos experienciales
de consumo y significé el inicio de la concepcion del marketing experiencial. Los
autores propusieron que el comportamiento de compra se relacionaba con lo
multisensorial, con las fantasias y los suefios, y con los aspectos emotivos de uso
del producto. Asi, las emociones surgen como elementos esenciales en el
comportamiento de compra y se cuestiona la Optica estrictamente racional del
consumidor con la compra y uso del producto. El tradicional modelo racional de
decision del consumidor pasa a ser cuestionable por no considerar los aspectos
emocionales y estéticos del consumo, aunque los autores afirman que la teoria
existente de las necesidades racionales de consumo se complementa con los
componentes emocionales del comportamiento de compra. Estos autores
consideran que los productos y los servicios poseen una funcionalidad utilitarista o
hedonista, siendo recomendable el enriquecimiento del modelo de procesamiento

racional a través de la inclusion de la vertiente emocional o experiencial del sujeto

Frederico Rafael Vargas Rocha



48
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Este articulo ha puesto en marcha un intrigante
debate académico y ha generado, entre otros, la publicacion de dos obras de
referencia a finales de los afios 90: “Bienvenido a la economia de la experiencia’
(Welcome to the experience economy) de Pine y Gilmore (1998) y “Marketing

experiencial” (Experiential marketing), de Schmitt (1999).

Desde entonces, el marketing experiencial se ha establecido dentro de la
teoria moderna del marketing jugando un papel transformador en la comercializacion
de los productos y los servicios. Los motivos de este fenbmeno son diversos: en
primer lugar, el avance del conocimiento del marketing hacia a una nueva vision
menos racional y mas emotiva del consumidor, ademas de un enfoque mas holistico
y menos basada en la ecuacion costo-beneficio, que es mas adaptable a la realidad
actual del mercado y a las demandas de los consumidores. El constante incremento
de la competencia en los mercados y la existencia de una mayor competitividad
entre las empresas produce una generacion mayor de valor para el cliente
(PALMER, 2008; SRINIVASAN; SRIVASTAVA, 2010). En segundo lugar, la
preponderancia de la marca en el mundo moderno. Toda marca fuerte tiene una
esencia emocional bien definida que genera un estado de realizacién elevado en el
consumidor (AAKER, 1998; KELLER; MACHADO, 2006; MARTINS, 2007). Por
altimo, y relacionado con el anterior, los consumidores, con estilos de vida mas
hedonistas, estan buscando que el consumo reconozca sus necesidades de nuevas
y emocionantes experiencias (FRANSEN; LODDER, 2010).

Para Gentile et al. (2007), la experiencia del consumo se corresponde con
una evolucion del concepto de relacion que ya existia entre los consumidores y las
empresas. Los autores defienden que la experiencia es individual y que exige la
implicacién del individuo/consumidor a diferentes niveles, a saber: racional,
emocional, sensorial y espiritual. En la misma linea experiencial, el economista
Lawrence Abbot ya propugnaba en los afios 50: “Lo que las personas realmente
desean no son productos, mas satisfacer sus experiencias” (ABBOTT, 1955, p. 40,

traduccion del autor).

Schmitt (2001) destaca que el marketing experiencial es la estrategia o el
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meétodo de salida para las empresas, donde los profesionales del marketing ven a
los consumidores como seres racionales y emocionales, preocupandose por la
realizacion de experiencias agradables para los clientes. Los productos, en un futuro
cercano, estaran banalizados y sus beneficios seran considerados normales y sin
novedades, asi que seran tratados como commodity y sin una gran diferenciacion
funcional, lo que estimular4 el enfoque en las experiencias como manera de
diferenciacion competitiva (PINE; GILMORE, 1998).

El concepto del marketing experiencial se ha vuelto substancial a partir de los
estudios de Schmitt (1999; 2004), precisamente en sus obras “Marketing
experiencial” (Experiential marketing) y “Gestién de la experiencia del cliente — CEM”
(Customer experience management), marco teérico de este moderno concepto del
marketing. En dichos estudios, este autor afirma la necesidad de fijar la atencion no
sélo en la satisfaccion y la retencién del cliente, sino también en la necesidad de la
vinculacion emocional al consumidor. La idea central gira en torno a lo que él
denomina “experiencias de consumo” (customer experience), consideradas como un

conjunto de interacciones experienciales entre el cliente y un producto/servicio.

Tabla 2.1
Definiciones del Marketing Experiencial (2004-2016)

(continGa en las siguientes paginas)

Autor / Afio Definiciéon

SCHMITT (2004) EI marketing experiencial se basa en la gestion de las sensaciones y las
emociones a través de la creacion y la orientacion de estimulos - antes,
durante y después de la compra - sobre los sentidos, la mente y el
corazon de las personas, cada vez mas inmunizadas ante los mensajes
cognitivos que valoran exclusivamente lo funcional. El objetivo
fundamental del marketing experiencial es la creacion de experiencias
holisticas en los clientes por medio de marcas/empresas que lleven
asociadas percepciones sensoriales, afectivas y creativas y que les
hablen de un estilo de vida.

ADDIS (2007)  El marketing experiencial constituye el conjunto de politicas y estrategias
mas recientes e innovadoras, centradas en la basqueda de una nueva

fuente de ventaja competitiva basada en la implicacién emocional de los

Frederico Rafael Vargas Rocha



50

Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

COSTA (2008)

KOTLER Y
AMSTRONG
(2008)

LENDERMAN Y
SANCHEZ
(2008)

SMILANSKY
(2009)

LINCONA (2011)

MORAL 'Y

clientes y en la creacion de experiencias ligadas al producto o servicio.

El marketing experiencial es “el proceso que incide especificamente en
aportar un valor a los clientes, vinculado a experiencias profundas con
los productos o servicios que se les ofrecen, proporcionandoles una
informacion suficiente para ayudarles a tomar la decisibn de compra
actual y fidelizacion en el futuro. Plantea la diferencia entre contar a los
clientes los beneficios de la solucion, o dejarles experimentarlo para que
elaboren su propio momento «wow»”.

Los profesionales de marketing inteligentes miran mas alla de los
atributos de los productos y los servicios que venden. Al orquestar varios
servicios y productos, crean experiencias de marca para los
consumidores.

El marketing experiencial es una disciplina que tiene como centro al
consumidor, al cliente, y que esta basada en la interaccion humana, en
el dialogo personal. Asi, mientras que el marketing tradicional confiaba
en la propagacion obsesiva y unidireccional de la marca y se guiaba por
el deseo de llegar a muchos ojos, siendo los medios de masas el
conducto favorito de distribucion, el marketing experiencial rechaza esa
férmula de recuento de ojos. Para el marketing experiencial, llegar al
consumidor no significa otra cosa que crear una interacciéon personal con
la empresa/marca y propiciar una experiencia positiva, significativa y
memorable.

El marketing experiencial es el proceso por lo cual, de forma rentable
para la empresa, se identifican y satisfacen las necesidades y las
aspiraciones del consumidor. Pasa por envolver a los consumidores a
través de una comunicacion con dos vias, que permita ofrecer valor al
publico objetivo a quien se dirige.

El marketing experiencial se parte del hecho de “entender al consumidor
como persona: mientras aquél compra productos o servicios, la persona
vive y se emociona, sufre alteraciones de su animo, siente interés y
participa de lo que est4 ocurriendo [...]. Podemos afirmar que como
consumidores compramos lo que nhos interesa y como personas
compramos lo que preferimos. Es la experiencia lo que nos da criterio
suficiente para preferir una marca con respecto a otra”.

El marketing experiencial pone énfasis en la creacién de valor al cliente

Frederico Rafael Vargas Rocha



51
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

FERNANDEZ a través de la generacién de experiencias agradables tanto en el
(2012) momento de la compra como en el consumo y postconsumo, recurriendo
para ello a la creaciébn de emociones, sentimientos y pensamientos
consecuencias de la interaccion entre la marca o la empresa y el cliente.
PONTES (2012) El marketing experiencial puede ser conceptuado como el conjunto de
acciones desarrolladas por las empresas, junto a sus clientes, de
manera que ellos puedan desarrollar sus cinco sentidos, estimulandose
a través de experiencias sensoriales. Con eso, la empresa crea valor
para sus clientes y consigue diferenciarse en comparacion con sus
competidores.
AGOSTINHO El marketing experiencial es una técnica de comunicacion que revela la
(2013) esencia de una marca al consumidor, cautivdndole por medio de
experiencias memorables.
SHOBEIRI et al. El marketing experiencial es un conjunto de acciones que pone atencion
(2014) en los deseos asociados a las emociones y las sensaciones de los
consumidores.
ANACLETO Y  El marketing experiencial crea lazos emocionales entre la marca y el
SALUME (2016) deseo del consumidor, por medio de la experiencia sensorial genera

resultados que van mas alla de las categorias de los productos.

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo de la Tabla 2.1 es profundizar en el conocimiento del marketing
experiencial, centrando la atencién en la definicibn conceptual entre los afios 2004 y
2016 por medio de una revision de la literatura existente. Las definiciones
compiladas son variadas; sin embargo, todas presentan el elemento clave y comudn
que es la creacion de sensaciones en el cliente por medio de experiencias
sensoriales. Se percibe también que algunas de estas definiciones estan orientadas
a la ventaja competitiva con un fuerte componente mercadoldgico y otras son mas
sensibles a los aspectos emocionales del consumidor, pero todas confluyen en la

misma idea no presentando divergencia en su avance temporal.

De acuerdo con Poulsson y Kale (2004), hasta 2004 no habia una forma
sistematica de definir con precision lo que constituye una experiencia en términos de

marketing. Cabe senalar, en el mismo afio, el nacimiento de la “Asociacién

Frederico Rafael Vargas Rocha



52
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

Internacional de Marketing Experiencial IXMA” (IXMA International Experiential

Marketing Association) por el fundador Max Lenderman.

Segun Schmitt (1999; 2001), los factores que han permitido la evolucién del

marketing tradicional hacia el marketing experiencial son:

1. La omnipresencia de la Tecnologia de la Informacion: determinante para
propiciar una conexion entre la empresa y el cliente, como medio para la
creacion y puesta en valor de las experiencias para entregar al cliente. La
capacidad para almacenar y extraer los datos que ofrecen las nuevas
tecnologias permite que las empresas puedan trabajar con una gran cantidad

de informacién de sus clientes para la creacion del valor.

2. La supremacia de la marca: gracias al impulso de la tecnologia de la
informacion se puede disponer de informacién de un modo inmediato, siendo
las marcas un medio para facilitar experiencias al cliente y conseguir que

cada vez sean mejores.

3. Predominio de las comunicaciones y el ocio: se aplican unas
comunicaciones fluidas entre la empresa y el cliente fruto de una mayor

orientacién de las organizaciones hacia el cliente final.

Para Schmitt (2001), el tratamiento del marketing tradicional suele asumir que
los consumidores son racionales y buscan ventajas basadas en caracteristicas
funcionales de los productos y que realizan compras comparativas y toman
decisiones cotejando las caracteristicas funcionales y las ventajas de diferentes
productos. Sin embargo, el marketing experiencial se enfoca en el consumidor, en su
experiencia de compra y su emocionalidad. Considerandose, en esta perspectiva,
que las experiencias son personales, relevantes, memorables, sensoriales,
emocionales, luego son significativas. La siguiente tabla recoge y enfrenta
sintéticamente los rasgos principales del marketing tradicional y del marketing
experiencial (véase la Tabla 2.2).
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Tabla 2.2
Del Marketing Tradicional al Marketing Experiencial

(continda en la siguiente pagina)

Marketing Tradicional

Marketing Experiencial

Enfasis en las caracteristicas y
los beneficios (C&B) de los

productos y servicios.

Los clientes son racionales a la
hora de tomar decisiones,
mediante un proceso en el que el
cliente reconoce, busca
informacién, evalta, compra y
consume.

El objetivo es satisfacer las

necesidades del cliente.

4 P’s: producto, precio, plaza
(distribucidn) y promocion

(comunicacién).

El consumidor como ser inerte,

pasivo, meramente receptor.

Medios de masas, economias de
escala, propagacion obsesiva y
unidireccional de la marca,
objetivo de llegar a muchos ojos,

basandose en la persuasion.

Enfasis en las experiencias de los clientes

(fantasia, diversion, entretenimiento,
aprendizaje, novedad, sorpresa, etc.). Las
experiencias conectan a la empresa y la
marca con la forma de vida del cliente;
Experiencias sensitivas, afectivas y de
conocimiento;

Acciones e identificaciones.

Los clientes son racionales vy
emocionales;

Desean verse atendidos, estimulados,
emocionalmente afectados y

creativamente provocados.

El objetivo es cumplir los deseos, las
aspiraciones y los suefios del cliente:
fines espirituales, de autodescubrimiento,
identidad, reconocimiento, etc.

Se afiade la quinta P: personas;

Y se propone sustituir las anteriores 4 P’s
por 4 C’s: creer, confiar, colaborar y
comunicar.

El consumidor como protagonista y
participante activo (prosumer, co-creador),
cada vez mejor informado, mas exigente y
consciente de su poder.

Interacciones personales, cara a cara,
dindmicas, multisensoriales, basandose

en la verdad.
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»= Los métodos y herramientas son = Los métodos vy herramientas son
analiticos, cuantitativos y eclécticos, diversos y polifacéticos;
verbales. = Ejemplos: eventos, road shows, street

marketing, animacién en puntos de venta,

advergaming, flash mobs, etc.

Fuente: Adaptado de Galder y Goizalde (2013)

Segun Schmitt (2001), el marketing tradicional estd ultrapasado y las
empresas necesitan, urgentemente, concentrarse en las estrategias de marketing
experiencial, pues la diferenciacion por parte de las empresas a través de los
beneficios funcionales de sus productos no es duradera. Aun en la misma idea,
Hosany y Witham (2010); Tsiotsou y Ratten (2010) sefialan que un enfoque
tradicional del marketing, centrado en las funciones y las calidades del producto, se
considera insuficiente en la actualidad para ofrecer al consumidor experiencias de

consumo inolvidables y estimulantes.

Para Anacleto y Salume (2016) y Schmitt (2001), lo que diferencia el
marketing experiencial del marketing tradicional es el enfoque dado, esto es, las
experiencias del consumidor que no son consideradas desde una perspectiva
tradicional. EI marketing experiencial tiene como objetivo crear lazos emocionales
entre la marca y el deseo, por medio de la experiencia sensorial que genera
resultados que van mas alla de la simple categoria de producto, sea en el ambiente
fisico donde estan las marcas, en las sensaciones provocadas por ellas y en el

propio momento de compra.

Hoy en dia, los consumidores estan sobreexpuestos a los beneficios
funcionales (Samuelsen y Olsen, 2010) y por muchas categorias de productos
(BRAKUS et al.,, 2009). Como consecuencia, los valores funcionales se vuelven
menos sostenibles como una forma de diferenciacion y menos eficaz en el desarrollo
y mantenimiento de las relaciones entre consumidores y empresas (BALLESTER;
SABIOTE, 2015; CHERNATONY et al., 2000; SHAW; IVENS, 2005). Ademas, los
valores funcionales tienen inconvenientes inherentes, entre ellos, se pueden imitar

facilmente e influencian las decisiones racionales del comprador en el proceso de
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compra (HARTMANN et al., 2005).

Schmitt (2001) describe, de forma mas directa, que el marketing experiencial
posee cuatro caracteristicas principales, en comparacién con el marketing tradicional

(véase la Figura 2.1).

Figura 2.1

Caracteristicas del Marketing Experiencial

Marketing Experiencias del cliente;
Experiencial
Consumo como una experiencia holistica;

Consumidores como seres racionales y emocionales;

Métodos y herramientas eclécticas y ricas.

Fuente: Adaptado de Schmitt (2001)

Por lo tanto, este autor propone centrarse en las experiencias del cliente,
dado que éstas proveen de valores sensoriales, emocionales, cognitivos, de
comportamiento y de relacion que sustituyen a los valores funcionales; enfocar el
consumo como una experiencia holistica, dejando de pensar en un producto aislado,
a lo largo del Segmento sociocultural de consumo (SCCV), para centrarse en un
espacio mas amplio con significado para el cliente; ver a los consumidores como
seres racionales y emocionales, aceptando tanto decisiones de compra de caracter
racional como decisiones impulsadas por emociones; usar métodos y herramientas
eclécticas y ricas para el andlisis y la evaluacion, en contraste con las metodologias
cuantitativas y verbales, asumiendo tanto métodos eminentemente analiticos y

cuantitativos, como también intuitivos y cualitativos.

De ese modo, se percibe que el enfoque esta orientado al estimulo de
experiencias para el consumidor, experiencias que son el resultado del encuentro de
las vivencias de situaciones a través de estimulos creados para los sentidos, los
sentimientos y para la mente, que no pasan necesariamente por los valores

funcionales del producto. En las palabras de Sabiote y Ballester (2011, p. 62),
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“cuando los consumidores buscan, compran, usan 0 consumen marcas, €stos no
solo estan expuestos a atributos funcionales sino también a atributos experienciales

relacionados con la identidad y disefio de la marca [...]".

El consumo también pasa a ser tratado como una experiencia holistica, es
decir, el consumidor contemporaneo esta dejando de practicar el acto de la compra
aislado para pensar en el consumo de forma integrada y con mas significado, en la
experiencia del consumo como un todo. Es un proceso holistico que implica al
consumidor a niveles cognitivos, emocionales y afectivos, que genera una respuesta
positiva hacia las empresas a la vez que éstas generan una respuesta fisica hacia el
consumidor (VERHOEF et al., 2009). Por lo tanto, se considera que el cliente no
evalla el producto analizando Unicamente sus caracteristicas y sus beneficios
funcionales, sino que, ademas, analiza cudles son las experiencias que le aporta en
funcion de la situacion de consumo en la que es utilizado. Las experiencias
holisticas vividas por el cliente durante el consumo son abordadas por diversos
autores (Bobadilla, 2009; Lee et al., 2010; Srinivasan; Srivastava, 2010; Wang; Lin,
2010; You-Ming, 2010), y se consideran claves para lograr una mayor satisfaccion y
lealtad de marca.

Los clientes son considerados sujetos que basan sus decisiones en
elementos racionales, pero también, a menudo, en las emociones, las cuales
despiertan una experiencia de consumo. El marketing experiencial subraya la
necesidad de adoptar una vision del cliente como un individuo no solamente racional
sino como una persona que desea recibir estimulos y experiencias cargadas de
emotividad y creatividad en su relacion producto versus empresa. Todo eso se
apoya en las literaturas de comportamientos del consumidor donde los clientes son
susceptibles a los impulsos emocionales tanto como a los racionales en el proceso
de compra (BARRIOS, 2012; MORAL; FERNANDEZ, 2012; RIVAS; ESTEBAN,
2004; SCHMITT, 2001).

Por consiguiente, el marketing experiencial no se encuentra circunscrito a una
metodologia de investigacion concreta, sino que adopta instrumentos amplios y

diversos, es ecléctico. Los métodos y las herramientas utilizados en la aplicacion del
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marketing experiencial son diversificados y multifacéticos, es decir, para abordar el
objetivo establecido pueden ser utilizados diversos métodos como analiticos,
cuantitativos, intuitivos, cualitativos, verbales, visuales, entre otros (GALDER,;
GOIZALDE, 2013; RODRIGUES, 2015; SCHMITT, 2001).

La siguiente tabla (véase la Tabla 2.3) tiene como objetivo presentar el
andlisis del marketing experiencial, considerando sus principales caracteristicas
conforme a Schmitt (2001) y desde la Optica de Barrios (2012); Galder; Goizalde
(2013); Moral; Fernandez (2012); Rodrigues (2015). La tabla incluye las posibles
ventajas de este enfoque, asi como su aplicabilidad por parte de las empresas v,

sobre todo, los beneficios que se puedan generar.
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Tabla 2.3

Marketing Experiencial: caracteristicas, ventajas, aplicabilidades y beneficios para las empresas

58

(continGa en las siguientes paginas)

Marketing Experiencial

Caracteristica Ventaja Aplicabilidad Beneficio parala
empresa
= Experiencias del Enfasis en las Ofrecer momentos Branding: mayor conexion
cliente. experiencias del cliente. experienciales al cliente que del cliente y su forma de

Las experiencias conectan
a la empresa y la marca
con la forma de vida del
cliente;

Experiencias  sensitivas,
afectivas y de
conocimiento;

Acciones e

identificaciones.

juegan con las fantasias, la
diversion, el entretenimiento, la
sorpresa, etc. Las experiencias
aportan valores emaocionales,
cognitivos 0 sensoriales que
sustituyen a los  valores
funcionales del producto;
Promover experiencias Unicas
en la vida del cliente y hacer con
gue él se sienta conectado con
la marca;

Desatrrollar acciones de
marketing que produzcan una

mayor identificacion del cliente
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vida con la empresa y

marca;
Marketing Relacional:
construir momentos

memorables con  sus
clientes a lo largo del
tiempo;

Valor de Marca (brand
equity): crear mayor
identificacion del cliente

con la marca.
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= Consumo como una

experiencia holistica.

= Consumidores como
seres racionales vy

emocionales.

El  consumidor  como
protagonista y participante
activo (prosumer [/ co-
creador), cada vez mejor
informado, mas exigente y
consciente de su poder;

El objetivo es cumplir los
deseos, las aspiraciones y
los suefios del cliente:
fines espirituales, de
autodescubrimiento,
identidad, reconocimiento,
etc.

Los clientes son racionales
y emocionales;

Desean verse atendidos,
estimulados,
emocionalmente afectados
y creativamente

provocados.

con la marca.

Validar el empoderamiento del
cliente y hacer que él se sienta
importante en el proceso de
creacion, explotacion y entrega
de valor;

Explotar valores emocionales y
espirituales en las acciones del

marketing.

Considerar los aspectos
racionales y emocionales en el
proceso de decision de compra
del cliente;

Direccionar el comportamiento
de compra del cliente hacia los
aspectos emocionales ya que

los racionales ya son

Frederico Rafael Vargas Rocha

Generar Valor / Marketing
holistico;
Posicionamiento de

marca.

Mayor comprension del

comportamiento del
consumidor;

Generar cambios
comportamentales de
compra.
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= Meétodos y = Se afiade la quinta P:
herramientas personas;
eclécticas y ricas. = Y, se propone sustituir las

anteriores 4 P’s por 4 C’s:
creer, confiar, colaborar y
comunicar;

= Los métodos vy las
herramientas son
eclécticos, diversos vy

polifacéticos.

comunmente aplicables.
Trabajar la variable P de
personas en el marketing mix y
modernizarlo para los 4C’s;
Promover interacciones
personales, cara a cara,
dindmicas, multisensoriales,
basandose en la verdad.
Ejemplos: eventos, road shows,
street marketing, animaciéon en
punto de venta, advergaming,

flash mobs, etc.

60

Ampliacién del marketing
mix con un enfoque Mas
moderno;

Gestionar experiencias a
través de la adopcion de
instrumentos amplios y

diversos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Barrios (2012); Galder; Goizalde (2013); Moral; Ferndndez (2012); Rodrigues (2015); Schmitt (2001)
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A continuacion, Andrés et al. (2005) y Schmitt (2004) enumeran algunas de
las principales ventajas y desventajas del marketing experiencial con el propdésito de
que el tratamiento experiencial esté bien gestionado en la empresa, intentando
disminuir las desventajas que puedan ocurrir. Acerca de las ventajas es importante
destacar que una accion de marketing experiencial transmite siempre enfoques
sofisticados que son eficaces en la comunicacibn de marca, ya que obtiene
resultados que una accion de marketing tradicional no consigue facilmente alcanzar

(véase la Tabla 2.4).

Tabla 2.4

Marketing Experiencial: ventajas y desventajas

Marketing Experiencial

Ventajas Desventajas
= La relacién entre el consumidor y » Una mala experiencia dificiimente sera
la marca/producto/servicio. olvidada.
= lLa influencia gue la = Alcance del publico objetivo, no es una
marca/producto/servicio crea en la forma de comunicacion selectiva.

mente del consumidor.
= La diferenciacion que la marca » Cantidad de personas que tiene
crea en la mente del consumidor. oportunidad de ver, oir, tocar, sentir y

pensar sobre el producto/servicio.

= La notoriedad de marca. » Posibilidad de no agradar a todas las
personas.
= Estimulan la fidelizacion de los * Puede tener costes elevados.
clientes.
= Proporcionan momentos Unicos = Puede no generar retorno.

para el consumidor.
= Se sitban las marcas méas cerca = Puede cansar al consumidor.
de los consumidores.
= El valor creado por la marca. » Clientes potenciales después de la
experimentacion pueden no gustar del

producto.

= Estimulacion de compra. "

Fuente: Adaptado de Andrés et al. (2005) y Schmitt (2004)
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Schmitt (1999; 2001; 2004) presenta una serie de factores que colaboran con
la creacion de la “experiencia del cliente” (customer experience) y que establecen
diferentes tipos de experiencias. Estos factores constituyen los denominados
Mdédulos Experienciales Estratégicos — MEE (véase la Figura 2.2), también conocido
como “Strategic Experiential Modules — SEM”, que estan formados por cinco tipos de
experiencias que conforman el marco del marketing experiencial: experiencias
sensoriales asentadas en las sensaciones (sense); experiencias emocionales o
afectivas, asentadas en los sentimientos (feel); experiencias creativas y cognitivas,
asentadas en la razén y en los pensamientos (think); experiencias fisicas, de
comportamiento y estilos de vida asentados en las actuaciones (act), y experiencias
de identidad social que resultan de la pertenencia a un grupo de referencia o cultura,
basadas en las relaciones (relate), correspondiéndole a cada una de ellas un

objetivo y relacién especifico.

Figura 2.2

Mdédulos Experienciales Estratégicos

1. Sensaciones
Sense

5. Relaciones , o { 2.Sentimientos
Relate Feel

I~ Modulos -
Experienciales |
Estratégicos ‘

MEE
e G

4. Actuaciones 3. Pensamientos \
Act / Think "
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Fuente: Adaptado de Schmitt (2001)

1. Sensaciones (sense): la dimension sensorial apela a los cinco sentidos, es
decir, por medio de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato, con la misién
de crear experiencias sensoriales y con el objetivo de conseguir un impacto
sensitivo en el individuo (SCHMITT, 1999; 2001; 2004). El sentir puede ser
usado para diferenciar empresas y productos, para motivar a los clientes y
para afadir valor a los productos, asumiendo un principio clave que es la
“consistencia cognitiva / variedad sensorial”’, o sea, el enfoque “sentir’ ideal
comporta un concepto subyacente que es facilmente detectable, pero aparece
siempre fresco y nuevo (GENTILE et al., 2007; MORAL; FERNANDEZ, 2012;
RODRIGUES, 2005; SABIOTE; BALLESTER, 2011).

2. Sentimientos (feel): la dimensién afectiva apela a los sentimientos del
consumidor y sus emociones, envolviéndole en diferentes escalas de alegria
y orgullo (MORAL; FERNANDEZ, 2012). Este mddulo estratégico apela a los
sentimientos internos y emociones de los clientes con el objetivo de crear
experiencias afectivas que varian de emociones leves positivas ligadas a una
marca hacia fuertes emociones de alegria y orgullo (SCHMITT, 1999; 2001;
2004). Esto implica un conocimiento acabado de las emociones que los
estimulos pueden desencadenar, asi como la disposicién del consumidor para
involucrarse. La publicidad emocional tradicional no se preocupa por las
emociones durante el consumo. Es dificil crear campafias, a escala
internacional, con este modulo experiencial estratégico, ya que tanto los
estimulos inductores de emocion como la voluntad de empatia en una
determinada situacion difieren muchas veces de una cultura a otra (GENTILE
et al., 2007; SABIOTE; BALLESTER, 2011; SU, 2010).

3. Pensamientos (think): la dimension de pensamiento apela a la razon del
consumidor, llevandole a pensar, discutir e interrogar, intrigandole,
provocandole de manera que genere correlaciones cognitivas fuertes,
conduciéndole a un interesante desafio intelectual, con la intencion de
resolver problemas especificos (MORAL; FERNANDEZ, 2012; RODRIGUES,
2005; SABIOTE; BALLESTER, 2011). Este modulo experiencial estratégico
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refiere al pensamiento convergente y divergente de los clientes objetivos a
través de la intriga, la sorpresa y la provocacion, siendo utilizado en las
campafas de nuevas tecnologias, en el disefio de productos y en las
comunicaciones en muchas otras industrias, desafiando la creatividad
(SCHMITT, 1999; 2001; 2004).

4. Actuaciones (act): la dimension de actuaciones provoca experiencias fisicas,
incentiva reacciones y la voluntad de accion que esta intimamente ligada a
ciertos comportamientos y estilos de vida (MORAL; FERNANDEZ, 2012;
SABIOTE; BALLESTER, 2011). Los cambios en el estilo de vida y en los
comportamientos estan en ocasiones mas inspirados y son de naturaleza
emocional y muchas veces motivados por modelos (SCHMITT, 1999; 2001;
2004).

5. Relaciones (relate): la dimension social o de relaciones reune las cuatro
areas anteriormente expuestas, se induce al cliente a aprovechar los
beneficios reconocidos del producto, sobre los cuales se siente orgulloso, va
mas alla de los sentimientos personales y privados del individuo hacia algo
fuera de su estado privado, apelando a la necesidad de ser encarado de
manera positiva por los otros individuos, refiriéndose a la persona como un
sistema social mas amplio (GENTILE et al., 2007; MORAL; FERNANDEZ,
2012; RODRIGUES, 2005; SABIOTE; BALLESTER, 2011; SCHMITT, 1999;
2001; 2004).

El festival utilizado en esta tesis doctoral, que es el RIR, consigue jugar con
los cinco tipos de experiencias, presentados por Schmitt (2001), que forman los
Moédulos Experienciales Estratégicos — MEE: experiencias sensoriales, por medio de
los sentidos oido y vista que son desarrollados en los diversos conciertos que
ocurren simultaneamente en el festival. Los clientes buscan oir la musica y ver a los
cantantes durante las presentaciones. El tacto, el gusto y el olfato son sentidos
explotados indirectamente por el festival, por medio de las atracciones
experienciales y por las comidas comercializadas; experiencias emocionales o

afectivas, por medio de los sentimientos provocados por los artistas y sus canciones,
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gue resultan en experiencias individuales. Los clientes buscan estar presentes en el
dia que hay una seleccién de artistas con los que se sientan mas identificados y les
provoguen una mayor expresion afectiva. Por tratarse de un festival internacional
compuesto por cantantes conocidos en todo el mundo, el grado de alegria y orgullo
son muy elevados. Aunque lleve el nombre de RIR, el festival ofrece diversos
géneros musicales no limitAndose al Rock y atrae a un elevado nimero de personas;
experiencias creativas y cognitivas, por medio de las campafias publicitarias, asi
como de la estructura del evento. La creatividad es un elemento clave de
provocacion cognitiva en el festival. Los consumidores son sorprendidos por la
moderna y grandiosa estructura, también conocida por la “Ciudad del Rock”, asi
como las acciones de comunicacibn que provocan interesantes desafios
intelectuales acerca de las atracciones que son divulgadas poco a poco;
experiencias fisicas, por medio de las diversas atracciones ofrecidas durante el
festival. El evento no se limita a ofrecer conciertos sino un conjunto de actividades
de entretenimiento para que los clientes tengan una experiencia activa, personal y
Unica; experiencias de identidad social, por medio de la aglomeracion de personas,
con modelos mentales distintos, que se congregan con un Unico propodsito
experiencial, que es la celebracion de la alegria. Las emociones transmitidas por la
masica provocan una mayor interactividad entre las personas (PONTES, 2012,
ROCK IN RIO, 2017; SILVA; TINCANI, 2013).

Como resultado de la existencia de los tipos de experiencias presentados
nacen los cinco tipos de marketing experiencial (BARRIOS, 2012; MORAL;
FERNANDEZ, 2012; SCHMITT, 1999; 2001; 2004):

1. Marketing de Sensaciones: tiene como finalidad proporcionar un placer
estético, belleza, emocion y satisfaccion a través de una estimulaciéon
sensorial. El modelo EPC (estimulo, proceso y consecuencia) sirve para
lograr este impacto sensorial.

- El estimulo es la decisién de poner atencion a la informacion recibida y
mantener o guardar la informacién sensorial, siendo mas eficaces
aguellos estimulos relacionados con situaciones vividas (recuerdos) o

significativas.
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- El proceso hace referencia a “cdmo” se lleva a cabo la estimulacion, a
través de diversas modalidades existentes para transmitir la
informacion (visual, auditiva, olfativa y tactil).

- La consecuencia, por medio de la existencia de una coherencia
cognoscitiva donde el individuo sea capaz de comprender y recordar la
variedad de estimulos a la que se somete.

2. Marketing de Sentimientos: tiene como finalidad despertar en el individuo
diversos sentimientos positivos durante las situaciones de consumo de un
producto o servicio. De este modo, las experiencias afectivas varian de grado,
es decir, sentimientos que cambian de intensidad desde estados de animo

ligeramente positivos hasta emociones mas intensas.

3. Marketing de Pensamientos: tiene como finalidad provocar un pensamiento
creativo y elaborado de los clientes en relacién con la empresa y a la marca.
De acuerdo con esta perspectiva, el elemento clave para que el desarrollo de
una adecuada motivacién genere el pensamiento en el individuo debe estar
compuesto por una mezcla de sorpresa, intriga y, a veces, una sensacion de
provocacion, lo cual despertara en el consumidor un pensamiento creativo
hacia la informacién que esta recibiendo o hacia la situacion de consumo que

esta experimentando.

4. Marketing de Actuaciones: tiene como finalidad crear experiencias del
cliente relacionadas con los aspectos fisicos (acciones motoras, cuerpo del
individuo y sefales corporales), los modelos de comportamiento y los estilos
de vida, asi como en las experiencias que suceden como resultado de
interactuar con otros individuos. De este modo, el comportamiento de las
personas no depende soélo de las creencias, las actitudes y las intenciones
ligadas a los intereses e inquietudes personales, sino también de las
creencias que poseen sus grupos de referencia y de las normas sociales
existentes, lo que esta referenciado en la Teoria de la Accibn Razonada
segun AJZEN; FISHBEIN (1975; 1980 apud MORAL; FERNANDEZ, 2012).
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5. Marketing Relacional: tiene como finalidad ir m4s alla de las sensaciones,

sentimientos, cogniciones y acciones privadas del individuo, al ofrecer al

individuo unas profundas experiencias en un amplio contexto cultural y social

reflejado en una marca. La relacion implica una conexién con otros individuos,

grupos sociales o con una entidad social mas amplia. Es decir, construir

relaciones duraderas a lo largo del tiempo.

Por consiguiente, es posible identificar que el RIR maneja los cinco tipos de

marketing experiencial y utiliza con mucha frecuencia la palabra “experiencia” en sus

campafas publicitarias. De acuerdo con la pagina del RIR, es posible comprender

que el festival esta alineado con el marketing experiencial y lo emplean como

estrategia de ventaja competitiva. Por eso se ha convertido en el espectaculo mas

grande del mundo que ha situado a Brasil en el circuito del show business

internacional, teniendo como elemento clave la experiencia (ROCK IN RIO, 2017;

SILVA; TINCANI, 2013).

Tabla 2.5

Maodulos Experienciales Estratégicos X Tipos de Marketing Experiencial

(continGia en la siguiente pagina)

Médulos Tipos de Marketing

Experienciales Experiencial

Estratégicos

Principales Caracteristicas

Sensaciones. Marketing de

Sensaciones.

Sentimientos. Marketing de

Sentimientos.

Proporcionar un placer estético, belleza, emocion
y satisfaccion a través de una estimulacion
sensorial. El modelo EPC (estimulo, proceso y
consecuencia) sirve para lograr este impacto
sensorial. Se constituye como un elemento
diferenciador al atraer cliente utilizando Ila
estimulacion de los sentidos por medio de
nuevas estrategias y procedimientos, distintos a
los que habitualmente se utilizan en el marketing.
Despertar en el individuo diversos sentimientos
positivos durante las situaciones de consumo de

un producto o servicio. Sentimientos que varian

Frederico Rafael Vargas Rocha



68
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

de intensidad, ligeramente positivos hasta
emociones intensas.
Pensamientos. Marketing de Provocar a un pensamiento creativo y elaborado
Pensamientos. de los clientes en relacion con la empresa y la
marca. El pensamiento en el individuo debe estar
compuesto por una mezcla de sorpresa, intriga y,
a veces, una sensacion de provocacion.
Actuaciones. Marketing de Crear experiencias del cliente relacionadas con
Actuaciones. los aspectos fisicos (acciones motoras, cuerpo
del individuo y sefiales corporales), los modelos
de comportamiento y los estilos de vida, asi
como con las experiencias que suceden como
resultado de interactuar con otros individuos.
Relaciones. Marketing La relacion implica una conexién con otras
Relacional. personas, grupos sociales o con una entidad
social mas amplia. Es decir, construir relaciones

duraderas a lo largo del tiempo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Barrios (2012); Moral; Fernandez (2012); Schmitt (1999; 2004)

Schmitt (2001) afirma que el objetivo final del marketing experiencial es crear
experiencias holisticas que integren las experiencias individuales y expliquen las
vivencias, enfocandose en las emociones vividas por el cliente en el momento de la
compra. Esta afirmacion esta en perfecta sintonia con Kotler (2003), quien afirma
qgue el objetivo principal del profesional de marketing de experiencia es adicionar

drama y entretenimiento a lo que de lo contrario no pasaria de lo trivial y cotidiano.

En el contexto organizacional, Schmitt (2001) afirma que el marketing
experiencial, por un lado, suscita reflexiones acerca de las cuestiones estratégicas
de las empresas, asi como puede generar cambios en la cultura organizacional,
implicando los recursos humanos en una estrategia integrada y coherente, donde
todos asumen la mision y el objetivo de atraer clientes, ofreciéndoles experiencias
de valor afiadido. Las empresas que utilizan el marketing experiencial para despertar
emociones en los consumidores ganan un fuerte diferencial de actuacion en el

mercado competitivo. Los clientes estan buscando mucho mas alla de las
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funcionalidades de los productos y los servicios. Su busqueda esta basada en vivir
experiencias satisfactorias, ademas de ofrecer identificacion, significado y poder ser

utilizado co6mo manera de expresion.

Segun Smilansky (2009), el marketing experiencial es la solucion moderna
para las empresas y la herramienta mas avanzada, en los dias actuales, para el
mantenimiento de la lealtad de los clientes es la CEM (Customer Experience
Management) - estrategia destinada a conseguir que los clientes satisfechos se
conviertan en clientes prescriptores de la empresa. La CEM es una “herramienta,
metodologia o proceso” utilizado para administrar exhaustivamente la experiencia de
cada cliente, que se lleva a cabo a través del canal de comunicacion, interaccion y

transaccion de los productos o servicios de la empresa (SCHMITT, 2004).

Para Gentile et al. (2007), las estrategias de la CEM estimulan la participacion
del cliente en diferentes niveles: racional, emocional, sensorial, fisico y espiritual. Es
decir, el proceso de decisién de compra no funciona de forma estandarizada, sino
gue el conjunto de variables personales y situacionales determina la compra (RIVAS;
ESTEBAN, 2004). En consonancia, Brakus et al. (2009) consideran cuatro
dimensiones relevantes (sensorial, afectiva, comportamental e intelectual) que

forman su escala de experiencia de marca que sera detallado mas adelante.

La implementacion de la herramienta CEM, transversal a la organizacion v,
por lo tanto, presente en todos los departamentos de ésta, genera actitud y
comunicacién integrada, coherente y alineada, favoreciendo una conexion y
compromiso con clientes mucho mas profundos. Asi establece con los clientes
relaciones humanizadas y relevantes, convirtiéndoles en divulgadores de la marca,
pasando a ser la experiencia la nueva moneda del marketing moderno, porque las
experiencias son vidas y a las personas les gusta mas hablar de sus experiencias
vividas que de productos/servicios (CANTONE; RISITANO, 2011; SMILANSKY,
2009; TYNAN; MCKECHNIE, 2010).

Se puede entender, entonces, que el marketing experiencial explota otra

mirada, otro enfoque, sobre la actitud del marketing, a través de las experiencias
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fisicas y emocionales, centrandose en la experiencia del consumidor, en lo que él
siente y piensa, en las asociaciones y relaciones que establece y también en la
manera en que actla, constituyendo una identidad Unica de asociacion entre el
producto y la marca que tiene como resultado una comunicacion alegre y positiva de
su experiencia (ANDRES et al., 2005).

En la misma perspectiva, Smilansky (2009) sostiene que el marketing
experiencial permite a la marca comprometerse con sus audiencias a través de
iniciativas 'y compromisos, con la intencion de alcanzar los objetivos de
comunicacién de marketing y afiadir valor a las vidas de los consumidores, de forma
que la fuerza de la conexion producto/marca y el consumidor potencie una
comunicacién de experiencia, comunicacion individual y auténtica, transmitiendo
confianza al mercado, y despertando también en éste interés en el producto/marca.
De este modo, comienza una ruptura del enfoque tradicional del marketing, centrado
en el producto, y emerge un nuevo enfoque dirigido hacia el cliente, la marca y una
comunicacién orientada a su estilo de vida. Esta ruptura estd marcada por la
sustitucion de un mensaje racional por un mensaje emocional, o la mezcla de los

dos.

En la misma linea, Sabiote y Ballester (2011), Smilansky (2009) afirman en
sus estudios que las experiencias influencian la comunicacion boca a boca, porque
las experiencias son, a veces, todavia mas memorables que el acto de consumo en
si. Todo eso porque el marketing experiencial conecta al cliente de forma mas
préxima, ajustada e intima. A ese respecto, Brembeck; Ekstrém (2004); Mittal;
Kamakura (2001); Ratneshwar; Mick (2005); Zarantonello; Schmitt (2010) van adn
mas alla cuando dicen que una experiencia positiva estimula la recomendacion a
otros clientes, a medida que toma a los clientes mas propensos a la compra repetida
de la marca, desincentivando la adopcidbn de marcas alternativas. Por eso,
basandose en estos principios, tras un analisis avanzado del marketing experiencial,

el proximo apartado se destinara a discutir qué es la experiencia de marca.
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2.3 EXPERIENCIA DE MARCA

Con base en los principios conceptuales del marketing experiencial, la
experiencia de marca surge como respuesta subjetiva del consumidor, por medio de
las sensaciones, los sentimientos, las cogniciones o0 las respuestas
comportamentales que son evocadas por los estimulos relacionados con la marca,
cuando el consumidor interactla, compra y consume esta marca. Algunos de estos
estimulos que forman parte de las marcas son: disefio, identidad, embalaje,
comunicaciones y ambiente (BRAKUS et al., 2009).

Segun Smilansky (2009, p. 5, traduccion del autor), la experiencia de marca

es definida como:

El proceso de identificacién y satisfaccion de las necesidades y aspiraciones
de los consumidores, de forma rentable, cautivandoles a través de una
comunicacion bidireccional que dan vida a las personalidades de marca y
crean valor para el publico objetivo.

La experiencia de marca provoca en el consumidor respuestas internas
provocadas por sus experiencias de consumo; por lo tanto, se trata de respuestas
subjetivas. Estas respuestas comportamentales son evocadas y provocadas por
estimulos que las propias marcas fornecen, en forma de sensaciones, sentimientos,
respuestas cognitivas y respuestas comportamentales, surgiendo como reaccion a
un estimulo de marca, que puede ser encontrado en la identidad de marca, en el
embalaje y comunicacion o en el ambiente en que la marca es comercializada
(JUNG; SO0, 2012; LEE; KANG, 2012).

Para Ozer y Kose (2013), la experiencia de marca puede variar en funcion de
la densidad y de la fuerza, y algunas pueden ser mas fuertes o densas en
comparacion con otras experiencias. Asi que ellas varian de acuerdo con el
producto/servicio, pudiendo ser mas positivas 0 negativas. Asimismo, algunas
experiencias de marca pueden ser ineficaces y continuar apenas durante un corto
plazo, mientras que algunas son proyectadas y contindan durante un largo periodo
de tiempo en el mercado. La experiencia de marca se considera extraordinaria

cuando motiva al cliente a probar altos niveles de intensidad emocional (Morrison;
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Crane, 2007; Price et al., 1995) y la experiencia de marca se evalla como bien
sucedida cuando el cliente la considera Unica, memorable y a que él le gustaria
repetir 'y sostener por mas tiempo, generando, consecuentemente, una
comunicacién boca a boca positiva (MORRISON; CRANE, 2007; PINE; GILMORE,
1998).

La tematica de experiencia de marca ha traido mucha atenciéon en las
practicas mercadoldgicas por el hecho de que es necesario desarrollar estrategias
experienciales que fructifiguen mejores relaciones consumidor/marca (BALLESTER,;
SABIOTE, 2015; BRAKUS et al.,, 2009; LEMOS, 2014; PINE; GILMORE, 1998;
SCHMITT, 1999, 2001; 2004; 2009; SHAW,; IVENS, 2005; SMITH; WHEELER,
2002). Esta experiencia de marca permite a las empresas apoderarse de sus
consumidores, satisfaciéndoles y tornandoles fieles, directa o indirectamente.
Permite también a la marca tener alma y personalidad, de modo que el consumidor
pueda afadir valor a la marca. La marca no debe limitarse a comunicarse con su
publico objetivo de forma alejada y poco influyente en la toma de decisiones (FLOR;
UMEDA, 2009).

En consonancia, Brakus et al. (2009) resaltan que los profesionales de
marketing estan percibiendo la importancia de comprender como la experiencia de
marca del consumidor es necesaria para el desarrollo de las estrategias de
marketing de productos y servicios. Son varias las investigaciones empiricas sobre
este tema que se pueden destacar (BALLESTER; SABIOTE, 2015; BRAKUS et al.,
2009; CHATTOPADHYAY; LABORIE, 2005; CLEFF et al., 2013; DAVIS et al., 2000;
EBRAHIM, 2013; HULTEN, 2011; SABIOTE; BALLESTER, 2011; SAHIN et al., 2012;
WALTER et al., 2013).

Cada vez mas, las empresas estan proyectando sus estrategias en torno a las
experiencias de marca, ofreciendo a su publico objetivo valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, comportamentales y sociales. Todos esos factores
complementan y enriquecen los valores funcionales de marca, reforzando su valor
superior (BRAKUS et al., 2009; MARQUES, 2012). Empiricamente, Niedrich y Swain

(2003) utilizan el papel de la experiencia con el fin de explicar el impacto de la
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ventaja competitiva sobre la preferencia de marca. Los resultados ponen de
manifiesto el impacto directo de orden experiencial sobre las preferencias de marca.

Existen marcas que promueven eventos en el sentido de crear una vinculo
mas real y significativo con el consumidor, despertando asi los cinco sentidos, como,
por ejemplo, las marcas de BMW, Nike, Apple, Disney y Samsung. A través de esos
eventos, las marcas promueven asi su brand sensory identity, también conocido
como “identidad de marca sensorial” (SABIOTE; BALLESTER, 2011).

Actualmente, los consumidores esperan de las marcas una actitud que las
diferencie de las otras, quieren que las marcas despierten sus sentidos y alcancen
sus corazones, buscan marcas que los exciten e intriguen, de modo que puedan vivir
de hecho la experiencia de marca (SCHMITT, 2009). Para el mismo autor, es la
experiencia de marca que realmente muestra la verdadera esencia de ésta. Los
consumidores contemporaneos buscan ir mas alla de la informacion cognitiva
transmitida por la marca, esperan que la experiencia de marca llegue a sus sentidos
y sus emociones. Cuando una marca ofrece una experiencia de compra para su
publico objetivo, ésta espera siempre rebasar la simple publicidad y permanecer en
la memoria del consumidor a través de una fuerte conexion derivada de los

sentimientos despertados.

Para Kotler (2008) el elemento clave para atraer y mantener clientes en el
siglo XXI es proporcionar experiencias que envuelvan el consumidor en el proceso
de compra. Asi que el cliente pasa a reconocer la marca no sélo por la compra de un
producto o servicio especificos, sino por despertar de los sentimientos y el
reconocimiento de los beneficios més intimos del individuo, antes, durante y en el

periodo de postventa con una sensacion de bienestar.

Hultén (2011) puntualiza que algunos fabricantes estan orientando sus
esfuerzos mercadologicos hacia la promocion de experiencias en los puntos de
venta, asi que estan perpetuamente buscando formas de incentivar a los clientes a

conectar con sus marcas para obtener ventaja competitiva sobre sus rivales.

En la misma perspectiva, Ha y Perks (2005) pusieron de manifiesto en sus
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estudios que una variedad de experiencias de marca aumenta la familiaridad con la
marca y afecta significativamente a la satisfaccion del consumidor y la confianza en
la marca; es decir, aumentando el nimero de experiencias positivas, habra un
aumento en la familiaridad del consumidor con la marca, lo que afectard
directamente a su satisfaccion. Asi, la confianza en la marca es desarrollada a partir
de varias experiencias de marca, alto nivel de familiaridad y satisfaccion del

consumidor basada en factores cognitivos y emocionales.

Las experiencias son definidas como la interaccion que ocurre entre la marca
y el consumidor. Es una mezcla de desempefio fisico de las empresas, de los
estimulos proporcionados y de las emociones recordadas con las expectativas del
consumidor en el momento del contacto (SHAW; IVENS, 2005). Flor y Umeda (2009)
afladen que cuanto mas sensible sea una experiencia, mayor sera la atraccion

sentida por el consumidor.

Las experiencias se adquieren mediante la interaccion directa con la marca a
través del consumo, e indirectamente por medio de informacién pasiva de la
presentacion virtual y de la publicidad (BRAKUS et al., 2009; DAUGHERTY;
BIOCCA, 2008; HAMILTON; THOMPSON, 2007).

En ese sentido, metaféricamente, Shaw (2005, p. 73, traduccion del autor)

afirma:

La experiencia del consumidor es un arte y el disefiador de este arte es el
artista y todos los artistas necesitan de herramientas. El actor necesita de
una historia, soportes y fantasias. El muasico necesita de su proprio
instrumento. El pintor necesita de pinceles y de una tela. El disefiador de la
experiencia del consumidor necesita de forma, contenido y habilidades de
presentacion y técnicas. Los grandes disefiadores de experiencias del
consumidor no se distinguen sélo por su talento, mas también por su
dedicacion para con su propio arte. Ellos piensan constantemente en las
experiencias del consumidor, estructuran la sucesion y el flujo,
experimentando la forma de encontrar las palabras correctas de modo que
sean genuinamente suyas. Ellos trabajan en una gestion o movimiento sin
saber anteriormente si es lo mas correcto. Incorporan habilidades suplentes
y transforman la experiencia del consumidor en pequefios eventos teatrales.
Para consiguieren el drama y la comedia en las experiencias del
consumidor y déjalas brillar.
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como experiencia de producto, experiencia de compra y de servicios, y experiencia
de consumo, preconizando que tales experiencias impactan directa o indirectamente

sobre los consumidores (véase la Figura 2.3). Cuanto mayor sea la experiencia, mas

fuerte

Brakus et al. (2009) distinguen entre tipos de experiencias. Las clasifican

es la predisposicion de los consumidores a relacionarse con las marcas

(HOWARD; SHETH, 1969).

Figura 2.3

Los tipos de experiencias

Fuente:

Tipos de Experiencia de producto;
Experiencias

Experiencia de compra y de servicios;

Experiencia de consumo.

Elaboracion propia

Experiencia de producto: ocurren cuando el consumidor interactia
con los productos, sea por la investigacion de productos o en la
evaluacion de esos productos. Puede ser directa cuando existe el
contacto fisico con el producto o indirecta cuando el producto es
presentado virtualmente o en una propaganda. La experiencia del
producto se basa en tres niveles distintos: la experiencia estética, que
esta directamente relacionada con el disefio ofrecido por este producto;
la experiencia de significado, que se refiere al significado que este
producto transmite al cliente; y, por ultimo, la experiencia emocional que
es el sentimiento provocado por este producto (BRAKUS et al., 2009;
DESMET; HEKKERT, 2007; HOCH, 2002). ElI consumidor,
independientemente del ambiente y del contexto social, es capaz de
interactuar con el ambiente, con las marcas y con los productos que
forman parte de ese ambiente. Esta interaccion provoca sensaciones de
placer o no, que los consumidores van a almacenar en la memoria y

asociar con otros productos en el futuro, cuando necesiten esas
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informaciones.

El RIR ofrece la Experiencia de producto a través de las entradas/pulseras
adquiridas para acceder al evento musical. Los clientes pertenecientes del Rock in
Rio Club* pueden elegir con prioridad el dia que desean ir al evento y la pulsera les
es enviada por correos, ya con la fecha programa. Existe, también, la opcion de
retirar personalmente las pulseras con fecha proxima al festival o en la taquilla. Los
clientes del Rock in Rio Club pueden comprar los billetes solamente a partir de la
fecha oficial de venta. La experiencia de producto es ofrecida tanto de forma
personal como virtualmente; sin embargo, cabe subrayar que la opcibn cominmente
utilizada en estos festivales es la en linea. Con las entradas/pulseras, los clientes
podran disfrutar de la estética del producto, asi como del significado de tenerlo y, por
consiguiente, de los sentimientos despertados que forman el conjunto de
experiencias vivenciadas a través del producto. Ademas, esta experiencia se
extiende a la pagina eletronica del RIR que comunica y comercializa productos
tangibles de las siguientes categorias: accesorios, alimentos, bebidas, belleza e
higiene personal, bicicleta electrénica, gorras, hogar y decoracion, electrénicos,
joyas, moda mujer, moda hombre, moda playa, moda infantil, papeleria y chanclas.
Respecto a los intangibles, que son los servicios, se pueden destacar: paquetes de
viajes para los dias del festival, paquetes exclusivos para extranjeros, servicios de
transporte privado (transfer) hacia la Ciudad del Rock, hoteles oficiales con
descuentos, incluso el Rock in Rio Academy que ofrece un “Live case experience”.
Segun la coordinadora de marketing en Brasil, Mariana Lellis, los productos que
llevan la marca RIR suelen ser comercializados en el mismo afio del festival; por
ejemplo, para la edicion de septiembre de 2017, las licencias de uso de marca
fueron negociadas con antelacion y la comercializacién prevista para mayo del
corriente afio (ROCK WORLD, 2017).

2. Experiencia de compra y de servicios: ocurre cuando el consumidor
interactda con el ambiente de la tienda fisica, con el equipo de ventas, con

sistemas y procesos, con las politicas de ventas y las acciones de la empresa.

* Rock in Rio Club es un programa de fidelizacion desarrollado por la Rock World que tiene como
objetivo ofrecer a sus asociados un conjunto de beneficios ligados al contenido del Rock in Rio y a la
realizacion de las futuras ediciones del evento.

Frederico Rafael Vargas Rocha



77
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

Los consumidores estan incluyendo, cada vez més, en la experiencia de
compra, elementos de exclusividad, identificacion, interactividad vy
entretenimiento, como surtimiento exclusivo de productos, deseos de
identificacion con las tiendas, prueba de productos, entre otros (ARNOLD et
al., 2005; BITNER et al., 1997; BRAKUS et al., 2009; KERIN et al., 1992;
VLACHOS et al., 2010). La importancia de proporcionar una experiencia de
compra agradable para el consumidor, de modo que los canales de
distribucion puedan construir relaciones duraderas con los clientes y ofrezcan
un ambiente de interaccion para que los clientes puedan probar, experimentar

y aprender a usar los productos y los servicios.

El RIR ofrece la Experiencia de compra y de servicios a sus clientes a través
de la compra de las entradas/pulseras del festival y de los servicios prestados antes,
durante y después del evento, lo que ellos denominan experiencia 360°. Todos los
clientes que han facilitado sus datos reciben correo electronico marketing sobre el
evento y también pueden acceder a las informaciones de los festivales futuros
(nacionales e internacionales) por medio de la pagina eletrénica y de los medios de
comunicacion sociales (Facebook, Twitter, Snapchat y Instagram). Las
entradas/pulseras suelen estar disponibles a la venta, segun su péagina oficial, cinco
meses antes del evento, y los clientes que poseen el Rock in Rio Club disfrutan de
ciertos privilegios: facilidad de acceso a la Ciudad del Rock, concurrir a premios
exclusivos, conocer la Ciudad del Rock antes de los demas y vivenciar experiencias
exclusivas (backstage y meet & greet con artistas). Ellos pueden elegir con prioridad
el dia que desean ir al festival y con fecha de compra diferenciada. La accion de
compra es considerada una experiencia por ofrecer: los elementos de exclusividad
para los clientes que poseen el Rock in Rio Club en comparacién con los demas
clientes; la identificaciébn Unica y personal de todos los clientes, de forma que es
posible crear y mantener relaciones a lo largo del tiempo (marketing relacional); la
interactividad, los clientes no son sujetos pasivos en el proceso de compra y de

servicios, de forma que interactian tanto en la compra como en los servicios
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ofrecidos (Prosumer®); el entretenimiento, los clientes explotan la diversién por ser el
elemento clave del festival; el surtimiento exclusivo de productos, los clientes que
poseen el Rock in Rio Club tienen exclusividad en la promocion y la venta de los
productos que son producidos con la marca RIR (KOTLER et al., 2010; ROCK
WORLD, 2017).

3. Experiencia de consumo: ocurre cuando el consumidor consume vy utiliza los
productos, o sea, se puede separar la experiencia de compra de la
experiencia de consumo. La experiencia de consumo es uno de los objetivos
del marketing actual, especialmente con el aumento del tratamiento del
marketing experiencial que busca atraer a las personas mediante
experiencias y generar consumo. La experiencia de consumo se refiere al
resultado total de la experiencia para el cliente a partir de la combinacién del
ambiente, producto y los servicios adquiridos (BRAKUS et al., 2009; LEWIS;
CHAMBERS, 2000; SCHMITT, 2004).

La Experiencia de consumo ofrecida por el RIR es Unica, cada cliente que ha
ido al festival podréa sacar sus propias conclusiones experienciales. Se entiende que
la medicién de esta experiencia ocurre después de la participacion de los clientes en
el festival y que las variables del ambiente, el producto y los servicios estan
debidamente combinadas a fin de generar momentos inolvidables. En la edicion

2015, por ejemplo, fueron ofrecidas acciones experienciales, entre otras:

= Yo me voy a casar en Rock in Rio: siete parejas fueron las ganadoras de
un sorteo para casarse en la capilla de la “Ciudad del Rock”, una cada dia
del festival, los dias 18, 19, 20, 24, 25, 26 y 27 de septiembre de 2015. Se

casaron ante 85.0000 invitados;

= Por siempre Rock in Rio: un viaje por los 30 afos del festival.
Navegacion por el mundo del rock utilizando el raton, interaccionando con

el ordenador;

> Prosumer (productor + consumidor): el perfil de un nuevo consumidor inteligente, activo y
protagonista. Se ha pasado de un consumidor pasivo a un consumidor moévil, activo que se relaciona
con la marca y que tiene voz (KOTLER et al., 2010).
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= Mision Rock in Rio: mas de 15 mil personas se apuntaron para participar
en la Mision RIR, en busca de 30 maletas desaparecidas con los

deseados Rock in Rio Card’s;

= Yo estaba alla: hacer un clic en el mapa del RIR y contar la historia

personal para eternizarla en la memoria de todos;

= Fan Club: compartir informaciones del club/fan sitio y formar parte de esta

red movida por la musica, etc.

Rock in Rio, actualmente, quiere ayudar a transformar el planeta, no solo por
medio de la musica y del entretenimiento, sino también por las causas sociales,
ambientales y culturales. Y, por medio del consumo, los clientes contribuyen al
proyecto “Por un mundo mejor’, que estd formado por diversas acciones, tales
como: Compromiso rock in rio, Visidon de gestion de sostenibilidad, Amazonia live
rock in rio y Actitud rock in rio (ROCK IN RIO, 2017). Con todo, es posible identificar
gue la empresa esta en consonancia con lo que ha sido preconizado por Kotler et al.
(2010) en el Marketing 3.0, donde el consumidor es mas que un simple comprador,
tiene preocupaciones colectivas y ambientales, ademas aspira a una sociedad
mejor. Las empresas pasan a preocuparse mas por el mundo y abrazan las causas

en defensa de los valores mundiales, que es exactamente lo que se propone RIR.
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2.4 MODELO DE EXPERIENCIA DE MARCA

El Modelo de Experiencia de Marca que sera utilizado en la presente
investigacion ha sido desarrollado por Brakus et al. (2009), teniendo en cuenta la
escala de experiencia de marca que posee cuatro dimensiones: sensorial, afectiva,
comportamental e intelectual. Ademas, de las variables compuestas: personalidad
de marca, satisfaccion y lealtad (véase la Figura 2.4). Esos constructos son los

originales de dicho modelo y seran desarrollados en los apartados subsecuentes.

En sus estudios, dichos autores, sostienen que la experiencia de marca tiene
una influencia directa e indirecta sobre la satisfaccion y la lealtad de Marca, por
medio de la asociacion de la personalidad de marca. No obstante, su desarrollo
empirico ha comprobado que la experiencia de marca es un predictor mas fuerte de
la lealtad y que la personalidad de marca es un predictor mas fuerte de la

satisfaccion.

Figura 2.4
Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009)

Sinceridad Emocionalidad Competencia Sofisticacion Rudeza

A

Personalidad

de Marca
Sensorial

Afectiva

Comportamental /

Intelectual

Experiencia ] .
> Satisfaccion —» Lealtad

/

de Marca

Fuente: Adaptado de Brakus et al. (2009)
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2.4.1 Experiencia de Marca (sensorial, afectiva, comportamental e intelectual)

La experiencia de marca puede tener efectos positivos en el envolucramiento
del consumidor, bien como en su satisfaccién y lealtad. Brakus et al. (2009)
discutieron en sus estudios acerca de las dimensiones de la experiencia de marca
propuestas en la literatura, distinguieron las principales dimensiones de experiencia
de marca y desarrollaron una escala de experiencia de marca que incluye cuatro
dimensiones: sensorial, afectiva, comportamental e intelectual, que son entendidas

como sigue:

1. La dimensién sensorial: se refiere a cdmo de interesante puede ser la
marca para los consumidores por medio de los diferentes sentidos humanos
(vision, audicion, tacto, olfato y gusto), ademas de la estética y la calidad
sensorial (Brakus et al., 2009; Iglesias et al., 2019; Kang et al., 2017; Kim; Yu,
2016; Ly; Loc, 2017), lo que puede ser implementado tanto en el sector del

turismo como en el sector de eventos (KANG et al., 2017).

2. La dimensioén afectiva: se refiere a los sentimientos que la marca puede
generar, sobre todo, en las conexiones emocionales que establecen con el
consumidor. Se trata, también, del nivel de percepcion del consumidor en
considerar una marca con rasgos afectivos (IGLESIAS et al., 2019). Cuando
se relaciona con el humor y la emocion (Brakus et al., 2009; Kang et al., 2017,
Kim; Yu, 2016; Ly; Loc, 2017) genera una fuerte influencia en el proceso
decisorio de los consumidores, sobre todo, cuando se aplica a los eventos y

al turismo en general (KANG et al., 2017).

3. La dimension comportamental: se refiere a las experiencias de vida del
consumidor y a la forma en como estas interactian con la marca, también las
acciones motoras (Brakus et al., 2009; Iglesias et al., 2019; Ly; Loc, 2017),
acciones y actividades fisicas de los clientes y por medio de la interaccién con
el cuerpo de los consumidores (Kang et al., 2017), ademas de la interrelacién

con otras personas (KIM; YU, 2016).
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4. La dimensidn intelectual: se refiere a la capacidad que la marca tiene de
atrapar al consumidor. Esta relacionada con los pensamientos analiticos,
convergentes, divergentes e imaginarios (Brakus et al., 2009; Iglesias et al.,
2019; Kim; Yu, 2016; Ly; Loc, 2017), ademas de estimular la creatividad y la

imaginacion de los consumidores (KANG et al., 2017).

Por lo tanto, Brakus et al. (2009) delimitan este constructo y desarrollan la
escala de experiencia de marca compuesta por las cuatro dimensiones (véase la
Figura 2.5), que es considerada confiable, valida y distinta de otras medidas de
marca (CLEFF et al., 2013; LEMON; VERHOEF, 2016).

Figura 2.5
Modelo de evaluacion de la Experiencia de Marca

— Sensorial
<
©)
@
<
= .
L — Afectiva
&)
<
@)
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L —  Comportamental
o4
I
o
f
— Intelectual

Fuente: Adaptado de Brakus et al. (2009)

A partir de eso modelo diversos autores discutieron acerca de los principales
consecuentes de la experiencia de marca (véase la Tabla 2.6). Estos autores
identificaron los elementos claves producidos que se derivan de la experiencia de
marca con el consumidor (ACHOUR, 2006; ARORA, 2012; CARROLL; AHUVIA,
2006; CHI; CHIOU, 2009; ESTEBAN et al., 2014; KAZEMI et al., 2013; MATZLER et
al., 2006; MITTAL; KAMAKURA, 2001; MUNIZ; BAPTISTA, 2011; OLIVER, 1997).
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Tabla 2.6
Consecuentes de la Experiencia de Marca

(continda en la siguiente pagina)

Consecuentes de la

Experiencia de Marca

Principales caracteristicas

Aplicabilidad

Afecto a la

marca.

Placer con la

marca.

Satisfaccion.

Amor a la

La palabra afecto,
generalmente, se refiere a los
sentimientos del individuo y sus
emociones. Las emociones son
respuestas a los estimulos
casuales y especificos que
normalmente son intensos y
duraderos, especialmente si
estos trazos emocionales estan
guardados y almacenados en la
memoria.

El placer con la marca es un
afecto positivo originado por una
emocion y es diferente de
satisfaccion por la intensidad de
los diferentes niveles de
excitacion que el consumidor
siente delante de determinada
marca.

Sentimiento positivo obtenido
por el consumidor después de
una experiencia de consumo, a
través de la comparacion entre
las expectativas creadas en el
producto/servicio y su real

desempeiio.

El amor a la marca es definido

Las marcas tienen que
hacer que el consumidor se
sienta alegre, feliz vy
carinoso, creandose un
fuerte compromiso con él;
El afecto sentido por la
marca es un bueno
conductor de su lealtad;
Enfoque mas cognitivo a la
marca.

Las marcas tienen que
ofrecer al consumidor una
emocion fuerte que incluye
alegria y placer afadido al

factor sorpresa.

Las marcas tienen que
hacer que los
consumidores se

mantengan satisfechos;

Los consumidores
satisfechos con la marca
son mMA&s propensos a una
fidelizacion, lo que genera
mayor rentabilidad a la
empresa.

Las marcas tienen que
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marca. como el nivel de pasién hacer que los
emocional asociado a la consumidores se sientan

satisfaccion que el consumidor apasionados por ellas;
siente por determinada marca. Los consumidores pueden
ver una marca C€omo
individuos, para que
puedan amar una marca
COMO aman a una persona;
Enfoque mas afectivo a la

marca.

= Lealtad. Profundo compromiso Las marcas tienen que

mantenido de recomprar un
producto/servicio preferido
constantemente en el futuro,
generando compras repetidas
de la misma marca y con baja
propensiéon de cambiar de

marca.

construir fuertes y
duraderas relaciones con
sus consumidores;

Los consumidores leales
realizan un elevado
volumen de compras de

determinada marca, lo que

implica més rentabilidad

para la empresa.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Achour (2006); Arora (2012); Carroll; Ahuvia (2006); Chi; Chiou
(2009); Esteban et al. (2014); kazemi et al. (2013); Matzler et al. (2006); Mittal; Kamakura (2001);
Muniz; Baptista (2011); Oliver (1997)

Por lo tanto, se argumenta que todos los aspectos de la experiencia de
marca juegan un papel fundamental en la determinacién y la construccién de la
preferencia de marca de los consumidores (CARBONE, 2004; GENTILE et al.,
2007). Los consumidores prefieren las marcas que proporcionan una experiencia
significativa y los indicios experimentales evocados durante el consumo pueden
determinar las preferencias del consumidor (BERRY et al., 2002; GOODE et al.,
2010).

La experiencia de marca no solo refleja el juicio previo de los consumidores y
la evaluacién de la marca, sino que también dirige sus futuras decisiones de compra.
Lo mas probable, las respuestas de los consumidores experimentales estimularan

sus intenciones de comportamiento hacia la marca a través de la recompra o
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recomendacion a los amigos, a repetir las experiencias de marca (BRAKUS et al.,
2009). Schwarz (2004) indica que los consumidores confian en su experiencia como
fuentes de informacion para el juicio y la toma de decisiones. Toda la experiencia del
conjunto de interacciones entre el consumidor y la marca juega un papel
fundamental en la determinacion de las preferencias del consumidor y las decisiones
futuras de compra (GENTILE et al., 2007).

Para Zarantonello y Schmitt (2010), la experiencia de marca puede afectar
directamente a la satisfaccion del consumidor y la lealtad de marca, bien como crear
asociaciones de marca, en particular a la personalidad de marca. Asi que la
experiencia de marca es un antecedente de la personalidad de marca, o sea, cuanto
mayor es la escala de experiencia de marca, mas asociaciones de personalidad

podran ser adoptadas por el consumidor (BRAKUS et al., 2009).

Jia y Kim (2013), investigaron el papel de la interactividad y el valor
experiencial en el proceso de construccién de marcas considerando el contexto del
ambiente virtual (Internet). Los resultados alcanzados afirman que la interactividad
afecta la lealtad hacia la marca gracias a las variables: valor experiencial de marca,

satisfaccion y actitud de la marca.

En consonancia, Shim et al. (2015), analizaron la relacion del ambiente virtual
de compras con la habilidad de los clientes, del desafio percibido, del flujo en linea,
de la experiencia de marca y de la lealtad de marca. Los resultados presentaron que
el flujo de compras en linea influye positivamente en las dimensiones sensoriales y
afectivas de la experiencia de marca que a su vez conduce a la lealtad hacia la

marca.

Segun los estudios de Kim y Park (2013), que tenian como objetivo analizar
las relaciones entre las experiencias cognitivas y sensoriales, las emociones del
cliente, la satisfaccion y los comportamientos de los clientes, durante la experiencia
de estadia en el hotel investigado. Los resultados demuestran que las experiencias
cognitivas y sensoriales en la estadia del hotel influencian significativamente en las

emociones de los clientes y que las experiencias sensoriales tienen una influencia
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mayor que las experiencias cognitivas. Asimismo, la emocion de los clientes actia
significativamente en la satisfaccion de los clientes y, a su vez, influye en sus
conductas de compra. Asi que estos autores sugieren que las emociones de los
clientes son un factor clave para influir en la satisfaccién de los clientes y sus

respectivos comportamientos de compras futuras.

En la misma perspectiva, Won y Kim (2015) desarrollaron un estudio sobre la
marca de Starbucks, donde analizaron la influencia de la experiencia de marca con
las variables: conocimiento de marca, satisfaccion del cliente y la lealtad hacia la
marca. Los resultados muestran que la experiencia de marca tiene una influencia
directa e indirecta sobre la lealtad a la marca por medio de la satisfaccion del cliente,
pero el conocimiento de la marca tiene solo influencia directa en la lealtad hacia la

marca, por intermedio también de la satisfaccion del cliente.

Para Walls et al. (2011), las marcas deben entregar experiencias positivas
para los clientes con el objetivo de aumentar la satisfaccion y la lealdad. Los autores
afirman que el consumidor quiere mas que una simple entrega y consumo de
producto/servicio, porque el encuentro Unico con la marca genera una experiencia
memorable, lo que impacta directamente en la lealtad. Por lo que, cuanto mayor y
mMAas positiva es la experiencia de marca y la satisfaccién, mayor sera el vinculo y la
lealtad de marca (MORRISON; CRANE, 2007).

Ferreira y Rodrigues (2015), realizaron un estudio sobre la influencia de la
experiencia de marca en la satisfaccion y la lealtad. Segun los resultados obtenidos,
la experiencia de marca tuvo una influencia positiva en la satisfaccion, asi que la
experiencia de marca es una buena tactica para tener clientes satisfechos, confiados
y comprometidos. Asimismo, la experiencia de marca tiene una influencia positiva en
la lealtad de los clientes. Sin embargo, tanto en la evaluacién de la influencia en la
satisfaccion, asi como en la lealtad, no todas las dimensiones de la experiencia de
marca tuvieron el mismo indice de contribucion. Las dimensiones que mas influyeron
en la satisfaccion fueron la intelectual y comportamental, y las dimensiones que mas

actuaron sobre la lealtad fueron la sensorial y afectiva.
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El estudio de Sweeney y Swait (2008) contribuye considerablemente con las
hipétesis que indican la influencia de la experiencia de marca y su relacion directa
con el compromiso y su consecuencia en la mayor lealtad de los clientes. Afirman en
este aspecto que la experiencia de marca demostro estar positivamente relacionada
con la satisfaccion, la confianza y la lealtad. Ademés, afiaden que una marca es
capaz de construir relaciones duraderas con sus clientes aumentando el nivel de

satisfaccion, lo que llevaria a un mayor nivel de lealtad de marca y compromiso.

Sahin et al. (2011) evidencian que la experiencia de marca tiene efectos
positivos sobre la satisfaccion, la confianza y la lealtad de marca. Se entiende en
este aspecto que la experiencia de marca crea y desarrolla una relacion basada en
confianza entre marca y cliente. La marca puede ser usada como una ligacion entre
comprador y vendedor en una relacion de consumo a largo plazo. La experiencia de
marca, por lo tanto, es considerada el principal factor de lealtad de esta relacién

entre marca-cliente.

Segun todo lo expuesto, las dimensiones sensorial y afectiva de la
experiencia de marca afectan significativamente a la lealtad de los clientes, lo que se
permite afirmar que estas dimensiones son responsables por las relaciones a largo
plazo, que son potencializadas por la confianza y el compromiso, para alcance de la
lealtad de los clientes. Por otro lado, las dimensiones intelectual y comportamental
afectan significativamente a las relaciones a corto plazo, asociadas a la satisfaccion
de los clientes (RODRIGUES, 2015).

Con base en los estudios mencionados y dado el conocimiento conquistado,

se proponen las siguientes hipotesis:

Hi: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre

la lealtad.

H,: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre

la personalidad de marca.
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Hs: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre

la satisfaccion.

H4: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre

la confianza.

Hs: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre

el compromiso.

2.4.2 Personalidad de Marca

La génesis de los estudios de personalidad de una empresa, producto o
marca ha sido reconocida en el campo del marketing desde los afios cincuenta
(Gardner; Levy, 1955; Levy, 1959; Martineau, 1958), abriendo asi una nueva
perspectiva a la imagen y la personalidad de marca, las cuales han sido
consideradas de gran importancia en la gestion de marcas. En aquella época, los
autores ya postulaban que las marcas podrian ser descritas por medio del género
(masculino y femenino), edad y clase social. Sin embargo, fue en la década de 1980
qgue la personalidad de marca ha sido contemplada entre los profesionales de
marketing y comunicacion (CAPRARA et al.,, 1998; MUNIZ, 2005; RODRIGUES,
2008).

Una de las definiciones mas citadas en investigaciones académicas es la de
Jennifer L. Aaker (1997, p. 347, traduccion del autor) que conceptia la personalidad
de marca como “el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una
determinada marca.”. Segun esta definicion y los estudios de esta autora, ademas
de considerar el temperamento y el comportamiento de marca para denotar la
personalidad de marca, la investigadora incluye factores como la edad, el sexo y las

caracteristicas demograficas.

Kapferer (1992) sostiene que la personalidad de marca es la forma como el
consumidor percibe la marca, en las dimensiones que tipicamente capturan la

personalidad de una persona. Para él, la personalidad de marca tiende a presentar
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una funcién simbdlica o emocional.

La siguiente tabla (véase la Tabla 2.7) expondra un compilado de definiciones
de personalidad de marca con rasgo temporal (1958-2016), las cuales poseen
puntos convergentes en lo que ha sido destacado, mas actualmente, por Freling y
Forbes (2005), tales como: los aspectos caracteristicos de una marca; el tipo de
caracteristicas humanas con que una marca esta dotada, caracteristicas asociadas
con la naturaleza o con seres vivos que son proyectados sobre la marca y la manera
por la cual un consumidor percibe la marca en dimensiones que tipicamente

capturan la personalidad de una persona.

Kernstock y Srnka (2002) hicieron también un compilado de las definiciones y
las conceptualizaciones sugeridas por la literatura, sobre el concepto de
personalidad de marca, y concluyeron las siguientes proposiciones: las marcas
tienen personalidad, la personalidad de marca crea valor (en el sentido monetario de
la marca), la personalidad de marca representa el punto de identificacion del
consumidor (self-image) creando la base para una relacion entre marca versus
consumidor, la personalidad de marca es la suma de todas las caracteristicas
atribuidas a la marca, la personalidad de marca es un fendmeno dirigido al
extranjero, la personalidad de marca esta ligada a la identidad y a la imagen de

marca y la personalidad de marca influye y esta influenciada por la comunicacion.

Tabla 2.7
Definiciones de Personalidad de Marca (1958-2016)

(continda en las siguientes paginas)

Autor / Afo Definicion

MARTINEAU Conjunto de dimensiones no materiales de un establecimiento comercial.
(1958)

LEVY (1959) Incluye caracteristicas psicologicas y demogréficas de la marca.

KING (1970) Rasgos (habilidades, caracteristicas) humanos que los consumidores

perciben de las marcas.

SIRGY Refleja el auto concepto del target a quien se dirige la marca.
(1982)

PLUMMER La percepcion de los rasgos de la personalidad de marca puede ser formada

(1985) y estar influenciada por cualquier contacto, sea directo o indirecto, que los
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MCCRAE Y
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(1989)
AAKER
(1991)

BLACKSTON
(1992)

BATRA et al.
(1993)

BIEL (1993)

OLSEN Y
ALLEN
(1995)

UPSHAW
(1995)

HALLIDAY
(1996)
AAKER
(1997)
FOURNIER
(1998)
AZOULAY Y
KAPFERER
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consumidores tienen con la marca.
Los rasgos de personalidad estan vincualdos con la marca de forma directa

por las personas asociadas con la marca.

Rasgos que la marca asume derivados de las percepciones de los
consumidores, componente del valor de marca.

La personalidad de marca representa la base para la gestiéon de las
relaciones. Congruencias entre la marca y la personalidad del consumidor
causa confort y satisfaccion.

Los rasgos de personalidad tienden a estar asociados con la marca de forma
indirecta, a través de los atributos relacionados con el producto, las
asociaciones con la categoria de producto, el nombre de la marca, el
simbolo o el logotipo, el estilo de la publicidad, el precio y los canales de
distribucion.

Atributos simbdlicos de la marca. Rasgos humanos que los consumidores
perciben de las marcas. Faceta de la identidad de marca.

La personalidad de marca constituye “el conjunto especifico de significados
que describen las caracteristicas inherentes de la marca”. Esos significados
son construidos por los consumidores con base en los comportamientos
exhibidos por las marcas personificadas o caracteres de la marca.

La personalidad de marca es definida como “la cara de la marca cuyas
caracteristicas estan asociadas mas préximamente con los rasgos
humanos”.

La personalidad de marca es la clave que permite diferenciar la marca en
una categoria de producto.

La personalidad de marca es definida como “el conjunto de caracteristicas
humanas asociadas a la marca”.

La personalidad de marca es tratada como un activo, un socio que
contribuye para la relacion que existe entre personas y la marca.

Incluye sélo caracteristicas o rasgos psicologicos.

Componentes afectivos de la imagen de marca.

Conjunto de caracteristicas de la personalidad humana que corresponde al
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BRANDON  dominio interpersonal de dicha personalidad y es relevante para describir la
(2006) marca como un socio en la relacion.
AVIS (2012) Corresponde a la interaccion entre la marca y el consumidor mediante la
atribucion de rasgos de personalidad.

MACIEL et La capacidad que tienen los consumidores de asignar rasgos positivos o
al. (2013) negativos a los atributos de un producto o servicio, reflejando de esta
manera sus preferencias, valores y opiniones ante una marca.

STARCEVIC Es uma metafora que se refiere a la observacion del consumidor a la

(2016) percepcion de una marca como persona, o sea, la descripcion de una marca

como ser humano.

Fuente: Adaptado de Diaz; Taulet (2008) y Rodrigues (2008)

Para Aaker (2001) la personalidad del individuo y de la marca, aunque
representen conceptos distintos, se pueden asumir que son similares en sus
caracteristicas. Las dimensiones de la personalidad de marca son definidas por la
extension de las dimensiones de la personalidad humana al dominio de una marca,
segun la misma autora. Se puede comprender, entonces, que la personalidad de
marca representa la personificacion de la marca, donde los consumidores identifican
atributos y rasgos humanos de personalidad (AVIS, 2012; SWEENEY; BRANDON,
2006).

Segun King (1970), los consumidores elijen marcas como elijen a los amigos
y, simplemente, les gustan como les gustan las personas. A partir del momento en
que se intenta ver una marca como una persona, el consumidor crea en su mente
una personalidad para esta marca. A las marcas como a los seres humanos,
también se les pueden asignar perfiles de personalidad que se definen a través de
una serie de rasgos expresados, positiva o negativamente, a través de la percepcion
del consumidor (BERRY, 1988; DURGEE, 1988; MACIEL et al., 2013; PLUMMER,
1985).

Para Aaker et al. (2001) y Kapferer (2004), la personalidad de marca esta
intimamente ligada a la identidad de marca. De Toni; Schuler (2003) y Keller (2003)
afirman que una marca, asi como una persona, puede estar dotada de

caracteristicas como “exdtica”, “llena de vida” y “moderna” y, por tanto, la
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personalidad de una marca conjetura la forma con que las personas perciben la
marca, y cOmo se sienten en relacion con ella, su forma de comercializacion, su

promocion, etc.

Ambroise et al. (2003); Sung y Tinkham (2005), con cierta divergencia,
defienden que la personalidad de marca difiere de la personalidad humana en
términos de como son creadas. En cuanto a los rasgos de personalidad humana,
éstos son observables a partir de su comportamiento, caracteristicas fisicas,
actitudes, creencias y caracteristicas demogréficas; por su parte, la personalidad de
marca puede ser creada y moldeada por cualquier tipo de contacto y experiencia
directa o indirecta que el consumidor tenga con la marca, ademas de los factores
relacionados directamente con el producto que esta marca representa (categoria de
producto, precio, embalaje, etc.). Asimismo, los rasgos de personalidad son
deducidos directamente a través de otros elementos, no de ellos mismos. Por el
contrario, la percepcién de rasgos de personalidad de marca es deducida por el
contacto directo o indirecto que los consumidores tienen con dichas marcas. Las
marcas poseen una relacién intima con el consumidor y se les asocian rasgos de
personalidad, no por via natural, sino por los esfuerzos de comunicaciéon generados

por los departamentos de marketing (FERRANDI et al., 2002).

Para Machado (2012), la identificacién de rasgos de personalidad en las
marcas auxilia al consumidor en la estructuracion y la organizacion de su
conocimiento de marca. En este sentido, la atribucion de rasgos de personalidad a
una marca de forma metaférica facilita su comprension y comunicaciéon (ZENTES et
al., 2008). De la misma forma que una persona tiene una personalidad propia, la
marca también puede tener rasgos de personalidad, jugando un importante papel en
la construccién y gestion de marcas, en especial, cuando se quieren crear lazos
entre las marcas y sus clientes (AZOULAY; KAPFERER, 2003; MACHADO, 2012).

Kapferer (2003) puntualiza que la marca gana personalidad a partir de su
comportamiento y discurso, que deja trasparecer el tipo de persona que esta marca
seria. Aaker y Fournier (1995) sostienen que la personalidad de marca puede estar

formada por la identificacion personal con el consumidor y por la publicidad de la
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marca. La formacién de personalidad de marca no es, sobre todo, una creacion de
Gnica mano. La personalidad de marca no es aceptada pasivamente por el
consumidor. Las interacciones consumidor/marca influyen en el discurso y la
estrategia en un proceso de creacion de significado compartido (MUNIZ;
MARCHETTI, 2005). Este es el verdadero propdésito de la relacién del consumidor
con la marca. Para Fournier (1998), la personalidad de marca es la inferencia por
medio de la observacion repetida del consumidor del conjunto de rasgos de marca y

de su constante percepcion relacional.

En las ultimas dos décadas, se han desarrollado diferentes modelos de
personalidad de marca, sin embargo, el modelo de Aaker (1997), también conocido
como The big five, es lo mas utilizado por ser un modelo confiable y replicable en
otras marcas fuera del contexto de su origen (norteamericano), ademas apoyado de
manera constante por la literatura (ESCOBAR-FARFAN; SANCHEZ, 2016; LIU et al.,
2016).

El modelo de Aaker (1997) posee una escala de personalidad de marca
compuesta por cinco dimensiones: sinceridad (sincerity), emocionalidad®
(excitement), competencia (competence), sofisticacion (sophistication) y rudeza
(ruggedness). Este modelo esta considerado como confiable y generalizable, debido
al adecuado analisis metodoldgico al poseer una escala de medicién en funcién de

diversos factores (véase la Figura 2.6).

® paker (1997) menciona la dimensién de excitacién (excitement), refiriéndose a una marca

energética, joven y contemporanea. Sin embargo, en paises hispanohablantes puede expresar otro
significado; por lo cual, se adapta el significado de excitacion a emocionalidad (AVIS, 2012;
ESCOBAR-FARFAN et al., 2016; ESCOBAR-FARFAN; SANCHEZ, 2016).
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Figura 2.6
Modelo de Personalidad de Marca de Aaker (1997)

SRS
PERSONALIDAD DE

MARCA
Brand Personality
I Iy g g J 1
Sinceridad Emocionalidad Competencia Sofisticacion Rudeza
~_ — ~_ T
D N X IV N T A~ TN
Préactico Atrevido Confiable Clase Alta Abierto
N ~—~ S N N
TN N TN PN TN
Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente
N ~— N ~_ N
I N N L~
Saludable Imaginativo Exitoso
N ~ N
L —
Alegre Actualizado
N —_

Fuente: Adaptado de Aaker (1997)

Para determinar las cinco dimensiones de personalidad de marca en los

Estados Unidos, se desarroll6 un proceso de siete etapas (COLMENARES;

SAAVEDRA, 2008):

Etapa 1: se hizo una clasificacién en tres grupos - marcas cuya utilizacion

tiene un contenido simbdlico (perfumes), contenido utilitario (crema dental) y

contenido simbdlico-utilitario (automéviles). Para la seleccién de las marcas

se empled un estudio realizado en los Estados Unidos, en el que aparecian

131 de ellas en 39 categorias. El proceso de agrupamiento (clustering)

determind nueve grupos de cuatro marcas cada uno, con el criterio debian

representar las categorias simbdlico, utilitario y simbdlico-utilitario (AAKER,

1997).
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Etapa 2: para determinar los rasgos de personalidad se usaron tres fuentes -
escalas usadas en psicologia y mercadeo, y una investigacion cualitativa. Al
inicio, se generaron 309 rasgos de personalidad y luego del filtrado se
redujeron a un total de 114 (AAKER, 1997).

Etapa 3: para la determinacion de la muestra de estudio, Aaker (1997) utilizo
5 dimensiones demograficas del censo estadounidense y se determind que la

recoleccion de datos fuese por via postal (correo ordinario).

Etapa 4: los Instrumentos evaluaban los 114 rasgos en cuatro marcas
(cluster), en una escala tipo Likert. De los 1200 cuestionarios enviados via

correo se obtuvo una tasa de retorno de 55% (AAKER, 1997).

Etapa 5: el analisis de los datos con Analisis Factorial, contd con una matriz
de correlacion de los rasgos (114) y las marcas (37), para luego promediarlos
entre los sujetos (631). Los resultados fueron las dimensiones conformadas

por una serie de rasgos de personalidad (AAKER, 1997).

Etapa 6: para la confiabilidad se recurrio un Andlisis Factorial para cada
dimensién, resultando 15 facetas asociadas a una dimensién de personalidad.
Sinceridad y excitante estaban conformadas por 4 facetas cada una,
sofisticado y rudeza por tres facetas y competencia por dos facetas. El
proceso de Clustering redujo los rasgos de 114 a 45 (AAKER, 1997).

Etapa 7: para la confiabilidad se realizaron dos pruebas - Test-Retest y el Alfa
de Cronbach. En la primera, el promedio de correlacion de Pearson fue de
0.80 para los rasgos y de 0.77 para las dimensiones. Tres rasgos con
promedios menores a 0.60 fueron eliminados y la lista se redujo a 42. El Alfa
de Cronbach obtuvo correlaciones de 0.90 para cada dimension y 0.85 para
los rasgos, lo que indicaba altos niveles de correlacion interna (AAKER,
1997).

Diversos estudios analizaron y discutieron la aplicabilidad del concepto de

personalidad de marca a los productos y servicios, bien como en su mensuracion en
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diferentes contextos culturares a partir del estudio seminal que ha emprendido Aaker

(1997) compuesto de las dimensiones de personalidad en las marcas (véase la

Tabla 2.8).
Tabla 2.8
Principales estudios empiricos que aplicaron el Modelo de Personalidad de Marca de Aaker
(21997)
(continda en la siguiente pagina)
Autor / Ao Pais Ambito de Resultados
aplicacién aplicacién
AAKER (1997) Estados Marcas El modelo describe la existencia de cinco
Unidos. corporativas en dimensiones de Personalidad de Marca:
los Estados sinceridad, emocionalidad, competencia,
Unidos. sofisticacion y rudeza. Este modelo ha
sido validado y utilizado como base para
estudios en industrias y diferentes
culturas, reflejando asi que estas
dimensiones de personalidad pueden ser
replicadas en diversos contextos y no
solo en las marcas comercializadas en
los Estados Unidos.
BARRIOS Y Venezuela. Marcas de Demostraron que existe una correlaciéon
MASSA (1999) Venezuela. directa e idéntica en los resultados
obtenidos posterior al andlisis entre las
marcas comercializadas en Venezuela y
las del Estados Unidos que fueron
analizadas por Aaker (1997).
KIM et al. (2001) Corea. Marcas Obtuvieron los mismos resultados luego
corporativas en de un andlisis acabado de las marcas
Corea. corporativas existentes en Corea.
DENEGRI et al. Chile. Carreras de Inspeccionaron el modelo de Aaker
(2009) Psicologia. (1997) en estudios universitarios de
psicologia, concluyendo que este modelo
es imitable en esta industria.
WATKINS Y Estados Logos de Dentro del mismo escenario
GONZENBACH Unidos. Universidades. norteamericano, realizaron un estudio
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(2013)
DE MOYA'Y Brasil y Facebook.
JAIN (2013) México.
KIMY LETHO Corea del Destino
(2013) Sur. Turistico.
GOMEZ et al. Espafa. Lugares
(2014) Turisticos en

Espaia.

enfocandose en los logos universitarios,
llegando a la propuesta de modelo
donde se validan y replican las cinco
dimensiones de Aaker (1997).

En el escenario brasilefio, fue realizada
una validacion de la escala de Aaker
(1997); sin embargo, solo fue posible
replicar la dimension de sofisticacién.
Existe una validacion del modelo de
Aaker (1997), pero a su vez se hace
énfasis en las dimensiones de sinceridad
y emocionalidad, mediante rasgos de
personalidad que sefalan destinos
turisticos como: familiares y Unicos.
Propusieron un modelo donde se
demuestra que los lugares turisticos de
Espafia deben ser analizados por las
cinco dimensiones, ya que el ciudadano
espafol percibe de dicha manera tal

industria.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Farfan y Sanchez (2016)

La siguiente tabla (véase la Tabla 2.9) compara las dimensiones encontradas

en los contextos estadounidense, japonés, espafiol y brasilefio, comprobandose la

hipétesis de que el constructo personalidad de marca puede sufrir alteraciones en

sus dimensiones conforme el contexto cultural.

Tabla 2.9

Comparacion de las dimensiones de Personalidad de Marca de Aaker (1997) en diversos

contextos culturales

(contindia en la siguiente pagina)

Estados Unidos Japon Espafia Brasil
Sinceridad Sinceridad Sinceridad Diversion

Rasgos: realista, Rasgos: gentil, Rasgos: correcta, Rasgos:

familiar, honesta, calurosa, atenta. atenta, sincera, extrovertida, bien
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alegre, amigable,

sincera.

Emocionalidad

Rasgos: osada,
moderna, excitante,

joven, espirituosa.

Competencia
Rasgos: confiable,

inteligente, técnica,
exitosa, lider, fiable,
trabajadora.

Rasgos: clase alta,
glamurosa, atrayente,

femenina.

Rudeza
Rasgos: aventurera,
masculina, firme,

rudeza.

Emocionalidad

Rasgos: divertida,
hablante, optimista,
amigable, espirituosa,

contemporanea.

Competencia
Rasgos: consistente,

responsable, fiable,

masculina, paciente.

Rasgos: elegante,
romantica, lujosa,
sofisticada,
extravagante
Tranquilidad
Rasgos: timida, dulce,
ingenua, infantil,

dependiente.

realista.

Emocionalidad

Rasgos: alegre,
extrovertida,
osada, joven,

imaginativa.

Pasién
Rasgos: ferviente,
intensa, espiritual,

mistica, bohemia.

Rasgos:
glamurosa, lujosa,
elegante, fiable,
lider.
Tranquilidad
Rasgos: carifiosa,
dulce, gentil,

ingenua, pacifica.

humorada, festiva,
espirituosa,
simpética, divertida.
Audacia
Rasgos: osada,
moderna,
actualizada,
creativa, valeroso,
joven.
Credibilidad
Rasgos:
responsable,
confiable,
consistente, seria,
exitosa, fiable.
Rasgos: lujosa,
clase alta, elegante,
sofisticada,
glamurosa.
Sensibilidad
Rasgos: delicada,
femenina, sensible,

romantica, emotiva.

Fuente: Adaptado de Muniz y Marchetti (2012)

Cabe sefialar sobre la dimensién sinceridad que Brasil ha sido el Unico pais

gue presenta una dimensiéon diferente: la diversién, que unifica caracteristicas y

valores culturales asociados a Brasil y los brasilefios, que es percibido como un pais

festivo, simpatico y espirituoso. En la dimension emocionalidad, Brasil ha sido el

anico pais que muestra una dimension diferente: la audacia, aunque posee mucha

semejanza compartiendo rasgos en comun (moderna, osada, joven). En la

dimensién competencia, Espafia ha sido el Unico pais en presentar una dimension

muy diferente, que es la pasion, incluso con rasgos tan distintos de los demas. En la

misma dimension, Brasil exhibe la dimension credibilidad y con sus rasgos muy
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préximos a los Estados Unidos y Japon. La dimension sofisticacion fue encontrada
casi integralmente igual en los cuatro contextos, con algunos pequefios cambios en
los rasgos que la componen. En los cuatro paises los consumidores perciben
algunas marcas cargadas de fuerte significado de sofisticacion. Por ultimo, en la
dimensién rudeza, Japon, Espafia y Brasil, se opusieron completamente a la
dimension presentada por los Estados Unidos, puesto que esta dimension refleja
valores tipicamente estadounidenses (esa dimension no fue encontrada en ningun
otro pais), como la fuerza, la masculinidad y lo ideal de la libertad. En
contraposicion, los demas paises presentaron las dimensiones tranquilidad y

sensibilidad que evidencian los mismos rasgos (suavidad, feminidad y emocion).

A pesar del reconocimiento que la literatura ha concedido a la metodologia de
Aaker (1997), el modelo no estuvo libre de criticas y observaciones (ARAYA-
CASTILLO; ETCHEBARNE, 2014; COLMENARES; SAAVEDRA, 2008; ESCOBAR-
FARFAN; SANCHEZ, 2016). Existen autores (Bosnjak et al., 2007; Cols., 2010;
Geuens et al., 2009; Kaplan apud ESCOBAR-FARFAN; SANCHEZ, 2016) que
seflalan que dicho modelo no ha considerado rasgos negativos de personalidad,
como miedo, egoismo, mentira, etc., es decir, s6lo se tuvo en cuenta factores
positivos, tales como energético, sinceridad, exitoso, entre otros. Desde otra Optica,
Colmenares y Saavedra (2008) subrayan que algunos items de la escala de
personalidad de Aaker (1997) capturan caracteristicas mas bien funcionales de los
productos que de personalidad de marca. Por ultimo, la critica va enfocada a la
duplicidad y la imitacion de los rasgos de personalidad de otros sectores industriales
o paises (AHMAD, 2015; AHMAD; THYAGARAJ, 2014; AUSTIN et al., 2003; AVIS,
2012; LIU et al., 2016; MILAS; MLACIC, 2007; SCHLESINGER; CERVERA, 2009
apud ESCOBAR-FARFAN; SANCHEZ, 2016).

En relacion con los demas modelos de personalidad de marca, éstos se
pueden clasificar en cuatro categorias, segun los estudios de Escobar-Farfan y
Sanchez (2016): modelos que replican el modelo de Aaker (1997) de manera total,
modelos que replican el modelo de Aaker (1997) de manera parcial, modelos que no
utilizan el modelo de Aaker (1997) vy, finalmente, aquellos modelos que

complementan el modelo de Aaker (1997) con dimensiones que se originan por la
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muestra en estudio, o por las caracteristicas propias de la marca que esta siendo
evaluada.

Desde la perspectiva de influencia de la personalidad de marca en el
comportamiento del consumidor, este tema ha despertado un gran interés en los
profesionales de marketing y publicidad, en la busqueda de estrategias para
estimular las ventas de productos, una vez que la personalidad de marca afecta
directamente a las intenciones de compra de los consumidores (MACHADO, 2012,
PLUMER, 1985; FRELING et al.,, 2011). Para Machado (2012), los estudios en el
area del comportamiento del consumidor defienden que la personalidad de marca
amplia el lado emocional y afectivo de una marca, bien como los niveles de
confianza y lealtad de marca (FOURNIER, 1998; SUNG; KIM, 2008).

Keller (2003) y Sung y Kim (2008) afiaden que la personalidad de marca es
un importante factor para la composicion del valor de marca (brand equity), puesto
gue esté relacionado con el valor que el consumidor atribuye a una marca. En este
sentido, Machado (2012) afirma que existe una gran posibilidad de que el
consumidor establezca fuertes lazos emocionales con una marca que se
corresponda con lo que él se sienta en el momento, a su estado emocional actual.
Por lo tanto, la personalidad de marca presenta un gran efecto de en el
comportamiento del consumidor provocando que estos expresen, por medio de las

marcas, sus propias personalidades.

Para Brakus et al. (2009), la personalidad de marca ofrece valor a los
consumidores de forma semejante a las experiencias, de modo que cuanto mas
asociada esté una marca con las caracteristicas humanas, méas satisfecho y fiel
estara un consumidor. El hecho de que el consumidor se sienta bien al interactuar
con una marca resulta en un alto nivel de compromiso y lealtad, es decir, la
satisfaccion del consumidor afecta a la lealtad. Corroborando esta o6ptica, la
investigacion de Ramaseshan y Stein (2014) afirma que una conexion fuerte y
favorable entre el consumidor y la personalidad de marca contribuye

significativamente a una mayor confianza y compromiso de marca.

Segun Molinillo et al. (2016), la influencia de la personalidad de marca en la
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lealtad de marca esta siendo ampliamente investigada. Para Sung y Kim (2008), la
personalidad de marca permite a las empresas crear estrategias de marketing
basadas en la construccion de imagen de marca teniendo como referencia su

personalidad, a su vez, cuando bien exitosa, afectan a la satisfaccion y la lealtad.

Cleff et al. (2013) efectuaron un estudio con la marca Adidas en Alemania con
el objetivo de analizar la relacidon de la personalidad de marca, satisfaccion y lealtad
de los clientes a través de la aplicabilidad del Modelo de Experiencia de Marca de
Brakus et al. (2009). Los autores también basaron sus estudios en la escala de
experiencia de marca con las dimensiones (sensorial, afectiva, comportamental e
intelectual). Los resultados empiricos apoyaron la afirmacion de que la experiencia
de marca tiene una correlacion positiva y significativa con la personalidad de marca,

satisfaccion y lealtad del cliente.

La comprension del constructo personalidad de marca conforme su
variabilidad en los indicadores y de su mensuracion posibilita explotar de forma mas
ofensiva el posicionamiento de marcas, por medio de las caracteristicas de
identificacion con sus consumidores. La personalidad de marca es util y atractiva de
investigar, por el hecho de que la mentalidad del consumidor en relacion con los
rasgos de personalidad es un tema complejo, debido a que su opinién es dinamica e
influenciable, por eso, se recomienda su constante investigacion (ESCOBAR-
FARFAN; SANCHEZ, 2016).

Por dltimo, se puede verificar que la personalidad de marca influye
positivamente en la satisfaccion (Aaker, 1997; Brakus et al., 2009; Cleff et al., 2013;
Huong et al., 2016; Kim et al., 2015; Machado, 2012; Nysveen et al., 2013) y en la
lealtad de los consumidores (AAKER, 1997; BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al.,
2013; MACHADO, 2012; MOLINILLO et al.,, 2016; NYSVEEN et al., 2013,
RAMASESHAN; STEIN, 2014).

A partir de lo anterior, se pueden establecer las siguientes hipétesis:

Hs: La personalidad de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre

Frederico Rafael Vargas Rocha



102
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

la satisfaccion.

H7: La personalidad de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre

la lealtad.

2.4.3 Satisfaccién

Los estudios sobre la satisfaccion del cliente emergen a finales de los afios 70
como un campo de investigacién particular basado en el analisis del comportamiento
del consumidor (HOWARD Y SHETH, 1969). Desde entonces la variable satisfaccion
ha sido investigada con mayor profundidad y ha alcanzado una gran relevancia en la
literatura del marketing (Abdul-Muhmin, 2002; Bennett; Rundle-Thiele, 2004; Eggert;
Ulaga, 2002; Guede, 2014; Oliver, 1980; 1989; 1997), ha llegado a ser considerada
fundamental para el desarrollo de futuros intercambios comerciales (Cannon y
Perreault, 1999), esencial para la mejora del rendimiento de la relacion de los
consumidores (Lages et al.,, 2008) y por inducir mejores posicionamientos
competitivos y, también, mayores rentabilidades (FORNELL, 1992; RODRIGUES,
2015).

La satisfaccion del cliente ejerce una importante funcion en la decision del
consumo, su comprension y mensuracion pueden ser consideradas como factores
criticos de éxito para las empresas proveedoras de bienes de consumo y servicios,
considerando que mayores indices de satisfaccion del cliente resultan en una mayor
recompra (ANGNES et al., 2015; LAM et al., 2004).

Para Munari et al. (2013), la satisfaccion del cliente es el principal criterio para
la evaluacion de la relacion empresa frente a mercado, es un medio de
monitorizacion permanente de sus politicas operacionales, lo que consecuentemente
sera importante para reforzar la reputacion de la empresa, ayudandola a guiar sus

procesos operacionales.

Para Hunt (1977, p. 49), considerado uno de los principales investigadores en

el contexto de satisfaccion (Guede, 2014), definid este concepto como “el caracter
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favorable de la evaluacién subjetiva del individuo, de los diversos resultados y
experiencias asociadas con la compra o utilizacion del producto”. Existen muchas
definiciones disponibles en la literatura, pero mucho de los investigadores coinciden
con Sheth y Sisoda (2002, p. 80, traduccion del autor) que afirman que “la
satisfaccion es un proceso psicolégico de la evaluacion de los resultados de
rendimientos percibidos sobre la base de las expectativas predeterminadas”. La
satisfaccion o la insatisfaccion viene determinada por la impresion que experimenta
un individuo después de una compra como resultado de la disconformidad (positiva
0 negativa) entre las expectativas y los sentimientos derivados de su experiencia
vivida (OLIVER, 1980). Segun Yi (1990), la satisfaccion es conceptualizada como
una actitud que se desarrolla en un acto de compra o en una serie de interacciones

entre el producto y el consumidor.

La satisfaccion es interpretada también por Oliver (1997) como el sentimiento
gue el cliente posee cuando tiene sus necesidades y deseos atendidos de manera
notable. En ese sentido, el constructo satisfaccion es explicado, en la literatura del
marketing, a partir de la superacioén o no de las expectativas de los consumidores en
relacion con los productos y los servicios (MATOS, 2009; 2011). La satisfaccion,
segun Ramos (2009), ya fue la tematica de mayor relevancia en el marketing v,
quizas, la mas utilizada por los gestores cuando hablan respecto al sentimiento que
la empresa debe despertar en su consumidor. La conjetura comun es la de que el
consumidor satisfecho puede incurrir en diversos beneficios para la empresa, tales
como: compra repetida, comunicacibn boca a boca positiva y tendencia a la
indulgencia en casos de problemas (AMARAL et al., 2013; BEARDEN; TEEL; 1983;
RANAWEERA; PRABHU, 2003; RICHINS, 1983; MATQOS; 2009; 2011; OLIVER,
1980; 1989; 1997).

A continuacion, se presenta una compilacibn de las definiciones de
satisfaccion que se han ido desarrollando a lo largo del tiempo (véase la Tabla 2.10).
Se ha podido percibir que hay varios términos que se utilizan indistintamente en la
literatura del marketing, tales como “satisfaccion del cliente”, “satisfaccion del
consumidor” o simplemente “satisfaccién”; sin embargo, el uso de diferentes

términos no implica diferencias especificas (GIESE; COTE, 2000). Ademas, el autor
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Yi (1990) afirma que las definiciones de la satisfaccion dependen en gran medida del

foco de estudio que se ha tomado.

De todas las definiciones analizadas se puede identificar una serie de
caracteristicas relevantes acerca de la satisfaccion: la primera es que la satisfaccion
resulta de una experiencia de consumo; la segunda, es que las definiciones de
satisfaccion podian entenderse como una evaluacion y ser clasificadas como
resultado/respuesta o como un proceso. Por ultimo, surge el caracter relativo de la
satisfaccion, porque ella depende en gran medida de las expectativas y las
creencias anteriores de los clientes. En este caso, el proceso de evaluacién de la
satisfaccion se basa en una comparacion entre la experiencia del consumo real y las

creencias y las expectativas iniciales de los clientes (GUEDE, 2014).

En este sentido, el mismo autor afirma que:

[...] existen un consenso general en la literatura sobre la definicion de la
satisfaccion en los siguientes aspectos clave: el primero, es que la
satisfaccion es un estado psicoldgico, en ocasiones “no observable” (Aurier
y Evrard, 1998) que deriva de un proceso de evaluacion llevado a cabo por
los consumidores respecto de su experiencia de consumo. El proceso de
evaluacion toma forma de una comparacién entre el rendimiento real de un
producto y las expectativas previas del consumidor. Este proceso se refiere
al “paradigma de la desconfianzacion de expectativas” (OLIVER, 1997;
1980; 1981). A pesar de este consenso, existen dos importantes debates en
la literatura sobre este término. El primero de ellos consiste en entender la
satisfaccion como una respuesta cognitiva o afectiva/emocional. El segundo
es entender la satisfaccion como especifica (la que se produce después de
una experiencia de consumo especifica) y la satisfaccién como acumulada
(la que se refiere a la experiencia en general del consumo en el tiempo)
(GUEDE, 2014, p. 168).

Tabla 2.10
Definiciones de Satisfaccion (1969-2016)

(continGia en las siguientes paginas)

Autor / Aho Definiciéon

HOWARD Y SHETH (1969) Es el estado cognitivo del individuo referido a la recompensa
adecuada o inadecuada del esfuerzo o sacrificio realizado.

OLSHAVSKY Y MILLER [...] es la consecuencia de la confirmacién o desconfirmacién

(1972) positiva de las expectativas, lo que significa que el

rendimiento percibido es igual o mejor que le resultado
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SWAN Y COMBS (1976)

HUNT (1977)

OLIVER (1980)

WESTBROOK (1980)

CHURCHILL Y
SURPRENANT (1982)

LA BARBERA Y
MAZURSKY (1983)

WESTBROOK Y REILLY
(1983)

WOODRUFF et al. (1983)

ANDERSON Y NARUS
(1984)

esperado.

Una evaluacion consciente o juicio cognitivo que el producto
ha funcionado relativamente bien o mal, o que el producto era
adecuado o inadecuado para el uso/propésito. Otra
dimensién de satisfaccion implica sentimientos hacia el
producto.

Evaluacién que analiza si una experiencia de consumo es la
menos tan buena de los que se esperaba.

[...] es una evaluacién de la sorpresa intrinseca referida a la
experiencia de compra y consumo de un producto [...] es un
estado psicolégico global resultante de la diferencia entre la
emocion derivada de la desconfirmacion de expectativas y las
creencias previas del consumidor sobre la experiencia del
consumo.

Se refiere a lo favorable de la evaluacion subjetiva del
individuo sobre un conjunto de resultados y experiencias
asociadas al uso y el consumo de un producto.

Es el resultado de la compra o el uso de producto, resultante
de la comparacién por parte del consumidor de las
recompensas y los costes de la compra en relaciéon con las
consecuencias previstas.

[...] es una evaluacién después de la compra [...] una
evaluacién sorpresa inherente a la compra de productos y
experiencias de consumo (cita la misma definicién de Oliver,
1981).

Es una respuesta emocional a las experiencias
proporcionadas o asociadas a determinados productos o
servicios adquiridos, puntos de venta, o patrones, incluso
modos de comportamiento, tales como ir de compras y el
comportamiento del comprador, asi como el mercado en
general.

Es un sentimiento emocional como respuesta a la
confirmacién o desconfirmacion.

Es un estado afectivo positivo que resulta de la evaluacién de

todos los aspectos de la relaciéon de trabajo de una empresa
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DAY (1984)

TSE Y WILTON (1988)

ESTBROOK Y OLIVER
(1991)
KOTLER (1991)

Y1 (1991)

FORNELL (1992)
ANDERSON et al. (1994)

GANESAN (1994)

HALSTEAD et al. (1994)

STORBACKA et al. (1994)

GEYSKENS et al. (1996)

con otra empresa.

Es una respuesta evaluativa del consumidor a una
determinada experiencia de consumo que se refiere a la
evaluacion de la discrepancia percibida entre las expectativas
previas (o cualquier otro estandar de comparacion) y el
rendimiento real del producto después de su adquisicién.

La respuesta del consumidor a la evaluacibn de la
discrepancia percibida entre las expectativas previas y el
desempefio real del producto tal como se percibe después de
Su consumo.

Es un juicio evaluativo posterior a la seleccién de una compra
especifica.

Es una evaluacion del producto de calidad posterior a la
compra en comparacibn con las expectativas de la
precompra.

[...] en general se interpretara como una evaluacion posterior
a la compra que dependera de la calidad percibida, el valor,
las expectativas, la confirmacion o la desconfirmacion de
discrepancia entre la calidad real y la esperada.

Una evaluacioén global después de la compra.

Es una evaluacion global basada en la compra y en la
experiencia en el consumo de un bien o un servicio en el
tiempo.

Es un estado afectivo positivo con base en los resultados
obtenidos a partir de la relacion.

Respuesta afectiva asociada a una transaccion especifica
resultante de la comparacion del resultado del producto con
algun estandar fijado con anterioridad a la compra.

Es una evaluacién cognitiva y afectiva que los clientes
realizan sobre la base de la experiencia personal a través de
todos los episodios de servicio dentro de una relacion.

Se define con mayor frecuencia como un estado afectivo
positivo que resulta de la evaluacion de todos los aspectos de
la relacion de trabajo de una empresa con otra empresa [...]

la satisfaccion econémica se define como la respuesta
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PETER Y OLSON (1996)

SPRENG et al. (1996)

FLINT et al. (1997)

OLIVER (1997)

PATTERSON et al. (1997)

WOODRUFF (1997)

ANDREASSEN Y

LINDESTAD (1998)

OLIVER (1999)

FOURNIER Y MICK (1999)

afectiva positiva de un miembro del canal a los beneficios
economicos que se derivan de la relaciéon con su socio, tales
como el volumen de ventas y los margenes. La satisfaccion
no econdmica se define como la respuesta afectiva positiva
de un miembro del canal a los aspectos no econémicos,
psicosociales de su relacién, ya que las interacciones con el
socio de intercambio se estan cumpliendo, gratificantemente
y facilmente.

Es el grado en el que las expectativas de un consumidor
antes de la compra se cumplen o son superadas por el
producto.

Es la evaluacién que el consumidor realiza sobre el grado de
percepcion del rendimiento de un producto al haberlo
conocido o haber sido superado por sus deseos
(congruencias en los deseos) y expectativas (congruencias
en las expectativas).

Es esencialmente una respuesta a la evaluacion sobre la
percepcion de un producto o la prestacion de un servicio.

La valoracién del consumidor de que una caracteristica del
producto o el servicio, o el producto o el servicio en si mismo,
proporciona (o esta proporcionando) un resultado de agrado
derivado del consumo, incluyendo niveles por debajo o por
encima de los esperados.

Cuando el desempefio de un producto o un servicio cumple
con las expectativas del comprador.

La satisfacciéon general son los sentimientos que el cliente
adquiere respuesta a las evaluaciones de una o0 mas
experiencias con el uso de un producto.

Es la experiencia acumulada de la compra del cliente y la
experiencia de consumo.

Es el sentido que el consumo proporciona a los consumidores
como resultado del placer frente al disgusto.

Es un proceso dependiente del contexto que consiste en una
mezcla multimodal de las motivaciones, las cogniciones, las

emociones y los significados implicitos en los entornos
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GARBARINO Y JOHNSON
(1999)

BOLTON Y LEMON (1999)
GIESE Y COTE (2000)

KOTLER (2000)

HUBER et al. (2001)

ROSSOMME (2003)

ZEITHAML Y BITNER
(2003)

GUZMAN (2006)

KOTLER Y KELLER (2006)

socioculturales, que transforman las interacciones con los
productos en consumos progresivos y regresivos.

Los autores y los investigadores distinguen entre satisfaccion
especifica y general (acumulativa): la satisfaccion especifica
de un cliente es el juicio evaluativo inmediato o como
reaccion afectiva a la experiencia mas reciente con la
empresa, todo ello posterior a la compra; la satisfacciéon
acumulativa es una construccion que se acumula con el uso
de los productos, servicios especificos de la organizacion y
con la satisfaccion de diversos aspectos de la organizacion,
tales como las instalaciones fisicas.

Es una respuesta al cumplimiento.

Es una respuesta afectiva [...] en un momento determinado y
duracion limitada [...] dirigida hacia aspectos focales de
adquisicion de productos y consumo.

Consiste en el sentimiento de placer o decepcion resultante
de la comparacion del desempefio de un producto de acuerdo
Con sus expectativas iniciales.

Es el resultado de un proceso comparativo, en el que el
componente deseado sirve como una medida para evaluar la
percepcion de una relacion dada entre la confirmacion
(desconfirmacién) y satisfaccion (insatisfecho) con un
rendimiento en particular.

Es un juicio psicoldgico individual de placer o comodidad que
rodea la relacién con el proveedor.

Una evaluacion hecha por el cliente con respecto a un
producto o servicio como contemplando o no a las
necesidades y expectativas del propio cliente.

Se refiere a la satisfaccion como la evaluacion que realiza el
cliente respecto de un producto o un servicio, en términos de
si ese producto o servicio respondié a sus necesidades y sus
expectativas.

Es el sentimiento resultante de la comparacién de un
desempefio obtenido con relacion a las expectativas de una

persona.
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MASANO (2006) La satisfaccion es vista como el resultado de la percepcion
del cliente en relacién con una experiencia, en la cual el
cliente compara lo que fue esperado con lo que fue percibido.

PALMATIER (2008) Estado afectivo de los clientes hacia una relacion.

TAPIA (2010) Es un término que hace referencia a la satisfaccion que tiene
un cliente con respecto a un producto que ha comprado o un
servicio que ha recibido, y éste ha cumplido o sobrepasado
sus expectativas.

ALVAREZ (2012) El nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio
con sus experiencias.

PIZAM et al. (2016) La satisfaccion ocurre cuando el desempefio del

producto/servicio es mejor de lo esperado.

Fuente: Adaptado de Guede (2014)

El modelo dominante del enfoque conceptual y de la medida de satisfaccion
es la “Teoria de la desconfirmacién de las expectativas”, propuesto por Oliver
(1980). Segun este autor, los consumidores evalten el desempefio de un producto o
un servicio y los compara con sus expectativas anteriores de consumo o del
momento de la compra. En este tratamiento, la satisfaccion es considerada como un
juicio evaluativo poscompra relacionado con una transaccién especifica y por eso
este enfoque es llamado de satisfaccion relacionado con una transaccion. En otro
planteamiento, llamado de satisfaccion acumulada, la satisfaccion es considerada
como las evaluaciones de multiples experiencias con el mismo producto o proveedor
de servicios, acumuladas por el consumidor a lo largo del tiempo (BOLTON; DREW,
1991). En funcién de la satisfaccion acumulada en afiadir experiencias previas de los
consumidores, el constructo “satisfaccion acumulada” generalmente posee un
componente de actitud del consumidor WESTBROOK; OLIVER, 1991).

En los dos enfoques mencionados, la satisfaccion es considerada en mayor
parte por sus mecanismos cognitivos y muchos de los estudios sobre satisfacciéon
adoptaron ese posicionamiento. No obstante, los estudios subsecuentes
conceptuaron la satisfaccion de modo que las emociones podrian también estar

entre los componentes del constructo (MATOS, 2009; 2011). En consonancia, los
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autores (Martin et al., 2008; Zeelenberg; Pieters, 2004) afirman que la satisfaccion
basada en componentes emocionales es un predictor mas fuerte de las intenciones
comportamentales de los consumidores, en comparacion con las medidas cognitivas

tradicionales de satisfaccion.

Munari et al. (2013) afirmaron, en sus estudios, sobre los efectos de la
consecucion de determinados niveles de satisfaccion del cliente. Asi pues, surgen
dos efectos que pueden ser divididos en: efectos directos (en el comportamiento del
consumidor) y efectos indirectos (en los resultados de la empresa). Un alto nivel de
satisfaccion es capaz de afectar positivamente al comportamiento del consumidor,
influyendo en la cantidad de los productos comprados, en la lealtad, comunicacién
boca a boca positiva y la predisposicion a pagar por precios premium. Ademas, este
comportamiento puede generar efectos positivos sobre los resultados de la empresa,
determinando, por ejemplo, la rentabilidad potencial y la creciente cuota de mercado.

Como precedente de la satisfaccién, Angnes et al. (2015) publicaron un
articulo que tenia como objetivo validar un modelo de satisfaccion del cliente en el
contexto de prestacion de servicios. Los hallazgos encontrados sugieren que la
relacion, la calidad y el valor percibido por los clientes influyen directamente en la
satisfaccion y la lealtad. Para estos autores, las hipétesis del constructo relacion
fueron aceptadas, evidenciando su relevancia y su influencia sobre la satisfaccion.
Es decir, sus estudios aportaron contribuciones académicas al evidenciar la
validacion y la importancia del constructo relacion como antecedente de la

satisfaccion del cliente en servicios de restaurantes.

Para Kim et al. (2015), existen varios estudios que relacionan la satisfaccion
del cliente con la calidad del servicio y el valor del cliente. En este sentido, se
considera que la experiencia de marca influye en la satisfaccion del cliente, asi que,
cuanto mas elevada sea la satisfaccion, mayor sera la lealtad de los clientes y menor

sera la probabilidad de cambio de marca.

Como consecuencia de la satisfaccion, Ercis et al. (2012) hicieron una

publicacion intitulada “El efecto de la satisfacciéon de la marca, la confianza y el
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compromiso en la lealtad y la intencidn de recompra”, donde sostienen que la
satisfaccion en la marca influye positivamente en el compromiso emocional (tematica
abordada mas adelante). Los hallazgos encontrados subrayan que existe una
relacion directa entre los constructos: la satisfaccion, el compromiso emocional, la

recompra y la intencién de lealtad.

En la misma perspectiva, los autores (Amaral et al., 2013; Bitner, 1990; Laran;
Espinoza, 2004) afirman que la satisfaccibn es un antecedente de la lealtad
(tematica abordada en el proximo apartado). Para ellos, la consecuencia directa de
la satisfaccion es la lealtad, asi que una de las formas de incitar respuesta
poscompra es por medio de la confirmaciébn de las expectativas y la calidad
percibida que son expresadas por la satisfaccion. Asimismo, la funcion mediadora de
una a otra variable, es el mecanismo generador por medio del cual la variable
independiente (satisfaccion), se torna capaz de influir en la variable dependiente del
interés, que es la lealtad. Asi que el hallazgo principal fue la confirmacion de que la

satisfaccion incide positivamente en la lealtad.

Por lo tanto, se puede notar que un alto nivel de satisfacciobn es capaz de
afectar positivamente al comportamiento de compra del consumidor, influenciandole
en la cantidad de producto/servicio adquirido y en la lealtad de marca (ERCIS et al.,
2012; HENNING-THURAU et al., 2002; MUNARI et al., 2013).

La satisfaccion del cliente ejerce una importante funcion en la decision de
compra, asi que su comprension y mensuracion pueden ser consideradas como
factores criticos de éxito para las empresas proveedoras de bienes de consumo y
servicios, considerando que los elevados indices de satisfaccion resultan en una
mayor cantidad de recompra (ANGNES et al., 2015; KUMAR et al., 2013; LY; LOC,
2017). Ademas, la satisfaccion originaria del desempefio de marca y del juicio del

consumidor influye en la lealtad de marca (MOURA et al., 2010).

A patrtir de lo anterior, se puede establecer la siguiente hipétesis:

Hg: La satisfaccion tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.
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2.4.4 Lealtad

El estudio de la perspectiva comportamental referida como lealtad surgié a
finales de los afios 60 tras un periodo en que esta variable era medida apenas como
modelo de compras repetidas. En funcion de las investigaciones de esta época, se
encontré qué propiedades estadisticas de los elementos determinantes de ciclos de
compras repetidas eran estocasticas, es decir, contenian un componente aleatorio
no analizable, asi que los investigadores pasaron a describir la lealtad en funcion de
explicaciones comportamentales (OLIVER, 1997). Aln en la misma perspectiva,
Ballester (2004, p. 17) subraya que “mientras que para unos investigadores la lealtad
se manifiesta como la recompra persistente de una marca a lo largo del tiempo, para
otros toma la forma de un compromiso psicolégico del consumidor con la marca que

se traduce en una actitud positiva y en una intencién de recompra”.

La lealtad es sugerida por Anderson et al. (1994) como elemento clave para el
alcance de la rentabilidad empresarial, ya que existe un coste elevado al adquirir
clientes nuevos debido a los bajos beneficios de las transacciones iniciales y a que
la rentabilidad de los clientes crece de manera constante a lo largo de la relacién con

la empresa o la marca.

La variable lealtad se asume como un esfuerzo de la empresa para mantener
la conexion con el cliente, siendo asi de vital importancia su creaciébn y su
sustentacion diaria, debido a la fuerte competencia del contexto actual. La lealtad
tiene, de esta manera, una importancia mayor en la estrategia empresarial, lo que

obliga a una mayor comprensién de su dimensién (RODRIGUES, 2015).

Dada la importancia que tiene la lealtad por su aportacion a los resultados y la
generacion de valor en la empresa, los consumidores leales son el grupo de clientes
mas valiosos y, a ese respecto, han sido muy numerosos los esfuerzos que, en el

ambito académico, se han centrado en el estudio de la lealtad (BALLESTER, 2004).

Para empezar el andlisis del concepto de lealtad, cabe resaltar, como

aclaracion previa, que en los trabajos académicos disponibles en castellano se hace
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mencion indistintamente a los conceptos de lealtad y fidelidad, comprendidos ambos
como equivalentes al concepto anglosajon loyalty. No obstante, en el presente
trabajo se utilizara como enfoque principal el constructo lealtad, asi como sefala

Ballester (2004, p. 24) que hace mencién a la diferencia entre lealtad y fidelidad:

[...] El paralelismo entre ambos conceptos podemos encontrarlo en muchos
trabajos que consideran la lealtad como un concepto paralelo a la idea
cultural de una relacion marital mondgama, que extrapolado a nuestro
ambito de analisis representaria la promesa de comprar consistentemente
s6lo una marca a lo largo del tiempo. En opinién de Fournier y Yao (1997)
se asume la vision de la lealtad como una asociacidon exclusiva entre un
consumidor y una marca, de ahi que, consecuentemente, el individuo no
exprese deseo ni interés en buscar o cambiar a otras marcas, probar o
conocer otras alternativas mejores 0 mas convenientes.

Al igual que ocurre con las personas, las expresiones de lealtad no
necesitan estar asociadas con la exclusividad sino con el tono emocional y
sincero de las intenciones a lo largo del tiempo. Asi, por ejemplo, hay
individuos que, aun manifestando tener una marca favorita que consumen
con regularidad, no muestran remordimiento alguno de engafio o traicion
cuando, por determinadas circunstancias (diversion, ocasion, etc.), compran
otras marcas. Ademas, los hay otros que lejos de tener una Unica marca
preferida tienen varias, por lo que exhiben una lealtad dividida o compras de
repertorio. En estos casos estariamos hablando de la existencia de una
lealtad, y no de fidelidad con la connotaciéon de exclusividad que lleva
asociada.

Es por ello que, ante una situacién de proliferacion de productos, guerra de
precios consumo hedénico que alienta la biusqueda de variedad, la nocion
de lealtad como un compromiso exclusivo, o lo que es lo mismo la fidelidad,
es cuestionable y cada vez menos frecuente en los mercados de productos
de consumo. Consecuentemente, y en lo que respecta a este trabajo,
utilizaremos la nocién de lealtad teniendo en cuenta que no se equipara al
término de fidelidad.

Con el fin de reunir conceptos existentes en la literatura y explotar aspectos
cognitivos, afectivos y comportamentales, Oliver (1999, p. 34, traduccién del autor)

ha puesto de manifiesto la siguiente definicién de lealtad:

Profundo compromiso de recomprar un producto/servicio preferido
consistentemente en el futuro, causando por lo tanto compras repetidas de
la misma marca o el mismo grupo de marcas, a pesar de influencias
situacionales y esfuerzos de marketing con el potencial de crear cambios de
comportamiento”.

Lealtad es considerada también una variable relacional, perteneciente del
marketing relacional, que es definida como la intencién del consumidor en actuar de

forma que se mantenga la relacion con el proveedor de servicios (SINGH;

Frederico Rafael Vargas Rocha



114
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

SIRDESHMUKH, 2000).

Se entiende, entonces, por lealtad la preferencia por comprar la misma marca
o frecuentar el mismo establecimiento para satisfacer una misma necesidad o deseo
(lldefonso, 2012) e implica establecer sélidos vinculos y el mantenimiento, a largo
plazo, de las relaciones con los clientes (CABRERA, 2013). Este término esta
basado en una actitud positiva y un factor emocional en el momento de adquirir un
producto o servicio, lo cual es necesario para los beneficios, el crecimiento y los
éxitos empresariales hacia el futuro, que se generan por un proceso continuo de
compra (DUQUE et al., 2016; GOMEZ, 2004; ZAMORA et al., 2011; OLIVER, 1999).

A continuacion, se presenta una compilacion de las definiciones de lealtad
disponibles en la literatura (véase la Tabla 2.11). Se puede constatar que las
definiciones de lealtad presentan puntos de coincidencia que son los componentes
principales de su conceptualizacion: los aspectos relacionados con el
comportamiento (comportamental) y la actitud del cliente (actitudinal o afectivo), asi
como la presencia de elementos de mercado en la definicion. Es decir, (1) la
mayoria de los autores apuntan a la necesidad de que haya una actitud favorable o
una preferencia por la empresa; (2) con respecto al comportamiento, en casi todas
las definiciones se explicita la importancia de las compras reiteradas a lo largo del
tiempo como un indicador de la lealtad del cliente (GIRALDO, 2014).

Tabla 2.11
Definiciones de Lealtad (1967-2016)

(continGa en las siguientes paginas)

Autor / Aio Definicion

FRANK (1967) La lealtad se define por la frecuencia en la compra de un
determinado producto.

DAY (1969) La lealtad pasard igualmente por una actitud diferenciada
frente a la marca o el producto, apuntando hacia una lealtad
conductual.

JACOBY Y CHESTNUT  Comportamiento de compra consciente de un consumidor,

(1978) expresado a lo largo del tiempo con respecto a un
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KELLER (1993)

DICK Y BASU (1994)

JONES Y SASSER (1995)

PEARSON (1996)

ZEITHAM et al. (1996)

EHRENBERG Y SCRIVEN
(1999)
OLIVER (1999)

GANESH et al. (2000)

REINARES Y PONZOA
(2004)

establecimiento, que es wuna funcién de los procesos
psicolégicos (toma de decisiones y evaluacion) resultantes del
COMpromiso.

La lealtad se presenta cuando las actitudes favorables hacia la
marca se manifiestan en un comportamiento de compra
repetido.

Concepto multidimensional que relaciona la actitud relativa
hacia una entidad (marca/servicio/tienda/vendedor) y el
comportamiento de compra repetido.

Sentimiento de apego o afecto hacia las personas, productos o
servicios de una empresa.

Mentalidad de los clientes que tienen una actitud favorable
hacia la empresa, se comprometen a recomprar el
producto/servicio de la empresa, y recomiendan el
producto/servicio a los demas.

La lealtad puede manifestarse al expresar preferencias por
una empresa sobre las otras, al seguir comprando sus
productos o al incrementar los negocios con ella en el futuro.
Propension permanente a comprar la marca, usualmente como
una de varias.

Profundo compromiso de recomprar un producto/servicio
preferido consistentemente en el futuro, causando por lo tanto
compras repetidas de la misma marca o el mismo grupo de
marcas, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de
marketing con el potencial de crear cambios de
comportamiento.

Combinacion de compromiso hacia la relaciébn con otros
comportamientos manifiestos de lealtad.

Medida de la vinculacién del cliente a la marca o la empresa.
Refleja la posibilidad de que el cliente cambie a otra marca,
especialmente cuando se modifica alguna caracteristica en
funcionamiento o precio, o cuando las acciones de captacion
de los competidores logran calar en la percepcion de que
sobre el indice de satisfaccion posee el consumidor para lograr

la prueba del producto y su posterior reiteracion de compra.
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WALLACE et al. (2004) Preferencia actitudinal y de comportamiento de los clientes
hacia la empresa en comparacion con las alternativas
competitivas disponibles.

KIM et al. (2006) indice de los clientes que desean permanecer como clientes
de una empresa.

BRIDSON et al. (2008) La lealtad al establecimiento implica mas que simplemente la
existencia de un patrén de compras repetidas, sino que
ademas sugiere cierto grado de preferencia y dedicacion.

OMAR et al. (2010) Fuertes actitudes positivas y comportamientos de compra
repetido con respecto a un establecimiento en particular, que
lleva a comprar reiteradamente en el mismo establecimiento
minorista, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de
marketing por parte de la competencia para persuadir hacia el
cambio de comportamiento.

WHYATT Y KOSCHEK La lealtad del cliente puede manifestarse como una actitud

(2010) hacia la empresa, un nivel de recompra o ambos, y puede ser
moderada por las circunstancias del cliente.

GIRALDO (2014) La lealtad del cliente es la manifestacion de un
comportamiento de compra repetitivo acompafiado por una
actitud favorable hacia una empresa con respecto a otras que
se presenta a lo largo del tiempo a pesar de influencias
situacionales.

BENNUR Y JIN (2016) La lealtad ocurre cuando los clientes compran los bienes o
servicios repetidamente a lo largo del tiempo, manteniendo un

contacto constante con una marca.

Fuente: Adaptado de Giraldo (2014) y Rodrigues (2015)

La conceptualizacibn de la lealtad con base en los aspectos citados
(compromiso de recomprar, de manera consistente y sin la preocupacion con
factores situacionales) puede estar relacionada con la idea de que las actitudes de
los consumidores se tornen leales pasa por diversas etapas, conforme sefiala Oliver
(1999). IniciAndose con la lealtad cognitiva, seguida por la lealtad afectiva, después
la lealtad conativa, y terminando con la mas fuerte de todas, la llamada inercia de
accion (véase la Figura 2.7). Segun este autor, el proceso para la lealtad es

caracterizado en cuatro etapas distintas, y que, de alguna manera, marcan el

Frederico Rafael Vargas Rocha



117
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

proceso evolutivo en funcién del grado de proximidad de los clientes.

Figura 2.7
Etapas de la Lealtad de Oliver (1999)

e Asociada a la funcién y los beneficios,
Cognitiva tales como precio y otras caracteristicas.
' Asociada al afecto, la conexién
— Afectiva ——emocional, la  satisfaccion y el
involucramiento.

Asociada al compromiso y la fidelizacion
de la compra.

LEALTAD
I

— Conativa

Asociada a la intencion y la motivacion de

] Accion compra.

Fuente: Adaptado de Oliver (1999)

En la primera etapa, el autor denomina la lealtad cognitiva, que esté
directamente asociada a los atributos de marca, producto o servicio, donde el cliente
presenta su nivel basico de lealtad por las caracteristicas del producto, el
desempefio, los beneficios funcionales, estéticos o con respecto a su relacién coste-
beneficio. En la segunda etapa, la lealtad afectiva, que esta directamente asociada a
la conexibn emocional establecida entre el cliente y la marca, el producto o el
servicio, reflejando asi la existencia de una satisfaccién funcional presente en la fase
anterior que sustenta una conexion heddnica y una actitud favorable. En esta etapa,
la satisfaccién acumulada que tenga el cliente empezara a tomar mayor importancia,
ya que es determinante en la evolucion de la lealtad cognitiva hacia una preferencia
de tipo afectivo. En la tercera etapa, la lealtad conativa o de intencién, que esta
asociada a la motivacion e intencion de compra derivada del estimulo y la conexion
funcional y emocional, establecida en las fases anteriores que sustentan la creencia
en la marca, el producto o el servicio. El cliente tiene un compromiso mas fuerte por
comprar la marca y puede tolerar algunos episodios de insatisfaccion; sin embargo,
no evita conscientemente la consideracion de otras alternativas ofrecidas por la

competencia. Por ultimo, la etapa de lealtad de accidon, que es definida como la

Frederico Rafael Vargas Rocha



118
Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

verdadera lealtad, donde el cliente est4 en sintonia perfecta e involucrado con la
marca, el producto o el servicio. En esa fase que el cliente esta mas alla de comprar,
manifiesta orgullo y por eso vuelve a comprar, ademas de comunicar y divulgar la
marca. El cliente esté dispuesto a superar todos los obstaculos posibles con el fin de
seguir comprando y es reticente a las ofertas de la competencia. Por lo tanto, la
lealtad no es el resultado de un acto aislado, sino de una accién continuada o un
proceso de acciones constantes (GIRALDO, 2014; OLIVER, 1990; PAYNE et al.,
1995; RODRIGUES, 2015).

De manera mas sencilla, Vilares y Coelho (2005) categorizan la lealtad en tres
tipos: afectiva, racional o cognitiva y conductual. La primera, es la lealtad afectiva,
gue esta directamente relacionada con las conexiones emocionales y incluye
interacciones humanas, tales como el testimonio de algunos clientes. La segunda,
es la lealtad racional o cognitiva, que esta directamente relacionada con las
evaluaciones de la relacidbn comercial, incluyendo apreciacion y juicios de valor
sobre productos, precios, valor percibido, costes, etc. Y, por ultimo, la lealtad
conductual, que resulta de la fusion de las dos anteriores, correspondiendo a la

intencion de continuar como cliente y de recomendar la empresa.

En la misma linea, Colmenares y Saavedra (2007) sostienen que la lealtad se
orienta en tres enfoques: comportamental, actitudinal y actitudinal-comportamental.
La lealtad comportamental ocurre en la repeticion en el momento de la compra de un
mismo producto, una marca o un proveedor. La lealtad actitudinal sucede en el
compromiso psicolégico del consumidor, segun los sentimientos y los afectos
positivos de una empresa, una marca o un producto de acuerdo con la experiencia
en relacién con sus necesidades. Y, por ultimo, la lealtad actitudinal-comportamental
gue se produce cuando la lealtad no concierne solo al comportamiento de recompra
o al compromiso, sino a ambos, como un compromiso psicologico del consumidor

con la marca.

Reinares y Ponzoa (2004) sugieren una serie de variables que indican el nivel
de lealtad de los clientes hacia la marca o la empresa, las cuales incluyen los

elementos de la dimension comportamental y de la dimension actitudinal, como se
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ha mencionado anteriormente. Las variables se agrupan en seis grandes grupos: (1)

nivel de contratacion de productos y servicios, (2) frecuencia en la renovacion o

utilizacion, (3) interaccion del cliente con diferentes canales, (4) recomendacion, (5)

participacion en actividades de comunicacion y promocion y (6) lealtad explicita.

Los contenidos estan detallados en la siguiente tabla (véase la Tabla 2.12).

Tabla 2.12

Variables indicadoras del nivel de Lealtad de los clientes

(continGa en las siguientes paginas)

Variable

Descripcion

Nivel de contratacion de
productos y servicios.

Frecuencia en la renovacion
o utilizacién de productos y

servicios.

Interaccion del cliente con
diferentes canales o redes

de venta.

Recomendacién de la
empresa o productos a

familiares y amigos.

Potencial de contratacion del cliente versus
contratacion real;

Suscripcion o compra actual versus transacciones
historicas;

Productos o servicios contratados en exclusiva versus
compartidos con otros competidores;

Contratacion de productos de alta vinculacion.
Antigliedad promedio de los productos contratados;
Numero y valor de los productos en un determinado
periodo;

indice de respuesta a la propuesta de nuevos
productos;

Cancelacién de servicios sujetos a la renovacion en el
tiempo.

Canales propios versus canales alternativos;
Frecuencia de visita;

Tiempo promedio de visita;

Posicion de la interaccién versus potencial y tiempo o
namero de contactos realizados con los
competidores.

Respuesta a promociones "amigo hace amigo"
(member gets member);

Nivel de iniciativa en la recomendacion por parte de

los clientes.
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Participacion en actividades
de comunicacién y

promocion.

Lealtad explicita.

Presencia en eventos, presentaciones de productos,
ferias, etc.;

Inscripciobn en programas de fidelizacion, clubes o
servicios de informacion periédica y numero de
miembros de la unidad familiar o la empresa que
participan;

Nivel de retroalimentacion;

Respuesta a cuestionarios para adecuacion vy
actualizacion de informacion;

Participaciébn en actividades de dinamizacion no
dirigidas exclusivamente a la venta;

Solicitud de informacién sobre la empresa 0 sus
productos;

Canales de comunicacion utilizados: correo
electronico, teléfono, Internet, etc.;

Exclusividad en la participacion.

Clausulas de exclusividad aceptadas en contratos;
Lealtad por ventaja (empresas que cubren una
necesidad con un nivel de satisfaccion no disponible
en el mercado);

Sensibilidad al precio;

Blusqueda de nuevas alternativas (potencialidad vy

actitud declarada o contrastada).

Fuente: Reinares y Ponzoa (2004)

A continuacién, se presenta una compilacion de los principales estudios

empiricos sobre lealtad que consideraron los constructos: satisfaccion, confianza y

compromiso como antecedentes de la lealtad (véase la Tabla 2.13). Para Giraldo

(2014), el analisis de las investigaciones dio como resultado: (1) algunos autores

abordan el estudio de la lealtad desde un enfoque multidimensional, incluyendo los

componentes actitudinal y comportamental como constructos diferentes; (2) otros

autores reconocen la existencia de estas dos dimensiones, pero incluyen en sus

estudios Unicamente el componente comportamental; y (3) se encuentra un interés

mas evidente hacia el estudio de las relaciones entre empresa y consumidor final.

Frederico Rafael Vargas Rocha



121

Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

Tabla 2.13

Principales estudios empiricos sobre lealtad que tienen como antecedentes los constructos:

satisfaccion, confianza y compromiso (1969-2016)

(continGa en las siguientes paginas)

Autor / Ao Variables / Constructos Consideracion
DAY (1969) Variables descriptivas de Existen dos dimensiones de
hogares, lealtad actitudinal y lealtad. Las variables descriptivas
comportamental. gue mas influyen en la lealtad son:
orientacion econdémica, confianza y

frecuencia de uso.

REYNOLDS Y Beneficios relacionales, Los beneficios relacionales
BEATTY (1999) satisfaccion, lealtad y (funcionales y sociales) estan

CRONIN et al.
(2000)

GANESH et al.
(2000)

DE WULF et al.
(2001)

comunicacion boca a boca

(para la empresa y el
vendedor).
Sacrificio, calidad, valor,

satisfaccion e intenciones de

comportamiento.

Satisfaccion, lealtad activa,

lealtad pasiva, implicacion vy

COMpromiso.

Tacticas relacionales, inversién
en la relaciéon, calidad de la
relacion (satisfaccion, confianza
y compromiso) y lealtad

comportamental.

relacionados positivamente con la
satisfaccion con el vendedor. Se
validan las relaciones positivas de
satisfaccion-lealtad (para el
vendedor y la empresa).

La calidad, el wvalor y Ila
satisfaccion influyen positivamente
en las intenciones de
comportamiento (comunicacion
boca a boca, disposicion a pagar y
gastar mas y lealtad.

La inversion en la relaciéon influye
positivamente en la calidad de la
relacién (satisfaccidn, confianza y
compromiso), y la calidad de la
relacion influye positivamente en la
lealtad.

La inversiéon en la relacion influye
positivamente en la calidad de la
relacion (satisfaccion, confianza y
compromiso), y la calidad de la
relacion influye positivamente en la

lealtad.
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ODEKERKEN- Calidad (técnica, funcional y
SCHRODER et al. relacional), compromiso, lealtad
(2001) comportamental, edad, género
y tamafio de la tienda.
BLOEMER Y Satisfaccion, confianza,
ODEKERKEN- compromiso y lealtad.
SCHRODER (2002)

BREI Y ROSSI Confianza, valor, satisfaccion

(2002) transaccional y lealtad.

HENNING-THURAU Beneficios relacionales, calidad
et al. (2002) de la relacién (satisfaccion,
confianza, compromiso),

comunicacion boca a boca e

intencién de recompra.

ANDERSON Y Satisfaccion en linea, lealtad en
SRINIVASAN (2003) linea, conveniencia, tamafio de

la compra, confianza y valor

percibido.
DE WULF Y Tacticas relacionales,
ODEKERKEN- confianza, compromiso y lealtad

SCHRODER (2003) comportamental.

La calidad relacional es el principal
determinante del compromiso, el
cual influye positivamente en la
lealtad comportamental.

La satisfaccion impacta
positivamente en la confianza, la
cual a su vez influye en el
compromiso y finalmente en la
lealtad.

La satisfaccion transaccional tiene
importancia secundaria en relacion
con la confianza y el valor
percibido en la formacién de la
lealtad de los clientes.

La satisfaccion y el compromiso
median  parcialmente en las
relaciones entre los beneficios de
confianza y trato especial y los
efectos de la relacion
(comunicacién boca a boca y
lealtad). La satisfaccion influye
positivamente en el compromiso.
La satisfaccion influye
positivamente en la lealtad. Este
impacto esta acentuado por el
efecto moderador de la
conveniencia, el tamafo de la
compra, la confianza y el valor
percibido.

Las recompensas tangibles
influyen  positivamente en la
confianza. Existe una relacién
positiva entre la confianza y el
compromiso, asi como entre el

compromiso y la lealtad
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HARRIS Y GOODE
(2004)

LAM et al. (2004)

WALLACE et al.
(2004)

SEIDERS et al.
(2005)

TSENG (2005)

EVANSCHITZKY et
al. (2006)

Calidad,
satisfaccion, confianza y lealtad.

valor percibido,

Valor, satisfaccién, costes de
cambio, lealtad actitudinal y
comportamental.

Canales multiples, lealtad vy
satisfaccion.

Satisfaccion, lealtad
comportamental, competencia,

conveniencia, implicacion e

ingreso.
Técticas relacionales, calidad
de la relacion (satisfaccion,

conflanza 'y  compromiso),
Duracion de la relacion y lealtad

comportamental.

Compromiso (afectivo y de

continuidad) y lealtad.

comportamental.
Se validan las relaciones positivas
valor

calidad-valor  percibido,

percibido-confianza, confianza-
lealtad y valor percibido-lealtad
para los estudios.

El valor tiene un efecto positivo
sobre la satisfaccion, la cual a su
vez tiene un efecto positivo sobre
las dos dimensiones de lealtad.
Las estrategias de mudltiples
canales de distribucion comercial
influyen  positivamente en la

satisfaccion del cliente, la cual
influye positivamente en la lealtad.
Existe una relacidon positiva entre
la satisfaccion del cliente y la
Se

presenta un efecto moderador

lealtad comportamental.
positivo del nivel de competencia,
la conveniencia, la implicacion y el
ingreso del hogar en la relacion
satisfaccion-lealtad.

Las recompensas tangibles, el
trato preferencial y las membresias
influyen  positivamente en la
duracion de la relacion. La lealtad
comportamental estd determinada
relacion

por la calidad de Ia

(satisfaccion, confianza y
COmMpromiso).

El compromiso afectivo, en
comparacion con el compromiso
una

de continuidad, presenta

mayor influencia en la lealtad.
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JOHNSON et al.
(2006)

PALMATIER et al.

(2006)

SODERLUND
(2006)

CHANG Y CHEN
(2007)

CHUMPITAZ Y
PAPAROIDAMIS
(2007)

LIANG Y WANG
(2007)

Valor percibido, compromiso,

valor de marca y lealtad.

Beneficios, lealtad, calidad de la
relacién (satisfacciéon, confianza
y compromiso) y comunicacién

boca a boca.

Satisfaccion, lealtad actitudinal
(comunicacién boca a boca) y

comportamental (recompra).

Beneficios relacionales,

barreras de cambio y lealtad.

Satisfaccion, confianza,

compromiso y lealtad.

Inversion en la relacion,

duracion de la relacion,

La lealtad es una funcién del valor
percibido en las etapas tempranas
del ciclo de vida del cliente, més
adelante el compromiso pasa a
medir los efectos del valor en la
lealtad.

El desempefio objetivo de Ila
empresa esta determinado
principalmente por la calidad de la
relacién (como medida compuesta
de la fuerza de la relacién) y
menos por el compromiso.

Se valida la existencia de dos
constructos independientes para la
lealtad (comunicacion boca a boca
e intencion de recompra). La
satisfaccion afecta a estos dos

constructos con distinta fuerza.

Los beneficios de confianza y
sociales influyen positivamente en
las barreras de cambio y la lealtad,
mientras que los beneficios de
trato especial y respeto soélo

influyen en esta dltima. Las

barreras de cambio influyen
positivamente en la lealtad.

La satisfaccion tiene un efecto
significativo y positivo en la
confianza, el compromiso y la
lealtad. La confianza y el

compromiso tienen efectos
positivos en la lealtad.
Se validan las relaciones positivas

entre satisfaccién-confianza,
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satisfaccion, confianza,
compromiso y lealtad
comportamental.

RAUYRUEN Y (Satisfaccién, confianza,

MILLER (2007) compromiso y calidad), lealtad

actitudinal y comportamental.

RUSSELL- Lealtad actitudinal y
BENNETT et al. comportamental, implicacion
(2007) con la categoria y la

satisfaccion.
EAKURU Y MAT Calidad, valor percibido,
(2008) satisfaccion, confianza, imagen,

compromiso y lealtad.

KIM et al. (2008) Conviccién de marca (afectiva y

cognitiva), actitud y lealtad.

AKBAR Y PARVEZ Calidad del servicio, confianza,

(2009) satisfaccion y lealtad.
FORGAS et al. Satisfaccién, confianza, valor
(2011) percibido, lealtad y modelo de

negocio (tradicional o bajo

coste).

confianza-compromiso y
compromiso-lealtad
comportamental. La duracion de la
relacion tiene un impacto positivo
sobre la satisfaccion y la lealtad
comportamental.

Las cuatro dimensiones de la
calidad de la relacion influyen
positivamente en la lealtad
actitudinal; sin embargo,
Unicamente la satisfaccion y la
calidad percibida influyen en la
lealtad comportamental.

La lealtad actitudinal mide los
efectos del nivel de implicacién y la
satisfaccion sobre la lealtad
comportamental.

Se validan empiricamente las
relaciones positivas entre calidad-
satisfaccion, imagen-lealtad,
imagen-compromiso y confianza-
compromiso.

La lealtad hacia una marca esta
determinada por el compromiso, el
cual a su vez esta determinado por
la conviccién de marca y la actitud.
La confianza y la satisfaccion
estan positivamente relacionadas
con la lealtad. La satisfaccion es
un importante mediador entre la
calidad del servicio y la lealtad.

La satisfaccién, la confianza y el
valor percibido influyen
positivamente en la lealtad. Se

producen efectos moderadores
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MOLINER Y Performance, satisfaccion,
BERENGUER lealtad actitudinal y

(2011) comportamental.
ERCIS et al. (2012) Satisfaccion, compromiso
emocional, recompra e

intencion de lealtad.

PAN et al. (2012) Satisfaccion, confianza,
compromiso, participacion en
programas de fidelizacién,

lealtad y factores del producto.

MENDE et al. (2013) Estilos de apego, preferencia
por la cercania, lealtad, calidad
de la relacién (satisfaccion,

confianza y compromiso).

MUNARI et al. Niveles de satisfaccion,
(2013) comunicacion boca a boca,
comportamiento del consumidor

y lealtad.

LEE et al. (2015) Satisfaccion, confianza en la

marca y lealtad.

SALLAM (2015) Compromiso de marca,

comunicacién boca a boca,

segun el modelo de negocio
(tradicional o de bajo coste).

La satisfaccion ejerce  una
influencia directa y positiva sobre
la lealtad comportamental y la
lealtad actitudinal.

Existe una relacion directa entre
los constructos: satisfaccion,
compromiso emocional, recompra
y la intencién de lealtad.

La lealtad esta determinada por la
satisfaccion, la confianza, el
compromiso, la participacion en
programas de fidelizacion y los
factores relacionados con el
producto.

Los estilos de apego y las
preferencias por la cercania
determinan la lealtad del cliente
(intenciones de lealtad y lealtad
comportamental).

Un alto nivel de satisfaccion es
capaz de afectar positivamente al
comportamiento del consumidor,
influyendo en la cantidad de los
productos comprados, en la
lealtad, boca a boca y la
predisposicién a pagar por precios
premium.

La satisfaccion conduce a un
mayor grado de lealtad y la
confianza es un determinante
clave de la lealtad de marca.

El compromiso de marca sobre las

intenciones de lealtad, en la
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satisfaccion y valor de la marca. formaciéon del valor de marca

(brand equity).
BREITENBACH Confianza, compromiso y La confianza en la marca impacta
(2016) retencién de clientes. positivamente en el compromiso y

la retencion de los clientes.

Fuente: Adaptado de Giraldo (2014)

Segun el estudio de Henning-Thurau et al. (2002), los constructos:
satisfaccion, confianza y compromiso estan relacionados directamente con la lealtad.
Estos autores sefalan que la lealtad resulta mejor explicada cuando se considera el
efecto mediador de la satisfaccion, de la confianza y el compromiso, que cuando se

proponia un efecto aislado de estos constructos sobre la lealtad.

Por otra parte, el impacto de cada uno de estos constructos en la lealtad
depende en gran medida de la etapa del Ciclo de vida del cliente (CVC), ya que es
de esperar que la satisfaccion tenga mayor importancia en las etapas iniciales de la
relacion entre el cliente y la marca; mientras que, en etapas siguientes, a medida
que la relacion se fortalece, empiezan a ser mas significativas la confianza y el
compromiso (KUMAR et al., 2013). Aunque son muchos los estudios que han
buscado validar las relaciones entre los constructos: satisfaccion, confianza y
lealtad, dichos autores resaltan la carencia de resultados empiricos generalizables y

sugieren la validacion de estas relaciones en mas sectores.

A patrtir de lo anterior, se puede reforzar la siguiente hipoétesis:

Hg: La satisfaccion tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.

Y, ademas, inferir las siguientes hipétesis:

Hg: La confianza tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.

Hio: El compromiso tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.

2.5 MODELO EXTENDIDO DE EXPERIENCIA DE MARCA
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En este apartado se pretende utilizar el Modelo de Experiencia de Marca de
Brakus et al. (2009) acrecentado de los constructos: confianza y compromiso, lo que

resultara en la propuesta del modelo extendido (véase la Figura 2.8).

Figura 2.8
Modelo Extendido de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009)

Sinceridad Emocionalidad Competencia Sofisticacion Rudeza

A

Personalidad

de Marca

Sensorial

\

Satisfaccion —» Lealtad

/

Afectiva v

Comportamental /

Intelectual

Experiencia

v

de Marca

Compromiso

Fuente: Adaptado de Brakus et al. (2009)

2.5.1 Confianza

El término confianza ha sido abordado de inniumeras maneras y desde
diferentes perspectivas, las cuales se originan de las disciplinas de sociologia,
psicologia, economia que han realizado esfuerzos por conceptualizar y desarrollar
este constructo en la ciencia (SANTOS, 2001). En cuanto los economistas tienden a

ver la confianza como calculada o institucional, los psicélogos normalmente dividen
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sus analisis de confianza en términos de atributos de las partes en una relacion,
enfocandose en las cogniciones que los atributos personales generan, por otro lado,
los socidlogos analizan la estructura social y las propiedades en las cuales las
relaciones de confianza estan insertadas (BREI; ROSSI, 2002; ROUSSEAU et al.,
1998).

La confianza en la marca como sera tratado en este apartado, de la misma
forma que el tema confianza, ha tenido un enfoque interdisciplinar (véase la Tabla
2.14), que por una parte afiade valor al tema, por otra parte, se torna dificil la
integracion de los diferentes planteamientos y un consenso en lo que referente a su
naturaleza (BALLESTER; ALEMAN, 2005).

Tabla 2.14

Primeros estudios empiricos sobre confianza en la marca con enfoque interdisciplinar

Autor / Afo Definicién

Economia DASGUPTA, 1980.
Psicologia ~ DEUSTSCH, 1960; LARZELERE; HUSTON, 1980; REMPEL et al., 1985;
ROTTER, 1980.
Sociologia LEWIS; WEIGERT, 1995.
Gestion BARNEY; HAUSEN, 1994.
Marketing ANDALEEB, 1992; DWYER et al., 1987; MORGAN; HUNT, 1994.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Guede (2014)

Una de las principales lineas de estudio acerca de la confianza en la marca se
basa en un tratamiento psicoldgico, cuyo fundamento reside en la expectativa del
consumidor con relacion a la confiabilidad ante una marca. La esencia de este
enfoque consiste en la creencia de que los consumidores tienen en consideracion
las cualidades especificas que la marca posee y que la convierten en consistente,
competitiva, honesta y responsable (BALLESTER, 2004: BALLESTER; ALEMAN,
2005; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001).

Para Chaudhuri y Holbrook (2001, p. 82, traduccion del autor), “la confianza
de marca es la voluntad del consumidor de confiar sobre la capacidad de la marca

para desempenar su funcién declarada”. En este mismo sentido, Sahin et al. (2011)
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afirman que la confianza en la marca puede ser entendida como la creencia del

consumidor de que la empresa ird a cumplir aquello que se les ha prometido.

Para Ballester et al. (2003), la confianza en la marca es un sentimiento de
seguridad mantenida por el consumidor en su interaccion con la marca, que esta
basada en la percepcion de que la marca es confiable y responsable de los intereses

y el bienestar del consumidor.

Agustin; Singh (2005) y Rosenberger IIl (2009) sostienen que la confianza en
la marca puede ser definida como la creencia confiada del consumidor de que él
puede creer que el vendedor va a entregarle promesas, mientras que un valor
relacional pueda ser definido como la percepcion del consumidor de los beneficios y
los costes involucrados en el mantenimiento de una relacion de intercambio

permanente.

La confianza en la marca es creada y desarrollada por medio de las
experiencias directas vivenciadas por los consumidores ante una marca
(KABADAYI; KOGCAK ALAN, 2012). La conquista de confianza en la marca puede
ser como un apalancamiento de su credibilidad, que en cambio puede reforzar el

comportamiento de compra repetida de los consumidores (AMINE, 1998).

El hecho de que el concepto de confianza esté asociado intrinsecamente con
el riesgo y la relacion de interdependencia existente entre ambos provoca que éste
sea un tema constantemente abordado en la literatura (KOETZ et al., 2009). El
riesgo percibido es una de las condiciones para que la confianza se establezca, es
decir, los consumidores van a utilizar la confianza en la marca como un criterio de
decision determinante en sus compras en situaciones en que se enfrentan niveles de
incertidumbre relacionados con la satisfaccion de sus expectativas de consumo
(BALLESTER et al., 2003).

En la literatura, hay diversos estudios sobre confianza en la marca (Ballester;
Aleméan, 2001, 2002, 2005; Ballester et al., 2003; Bastos et al., 2015; Koetz et al.,
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2009; Lau; Lee, 1999; Lee et al., 2015; Mohammad, 2012) que aportaron valor para

el desarrollo de este apartado.

Ballester et al. (2003) desarrollaron y validaron una escala de confianza en la
marca, que fue aplicada en un estudio posterior en dos categorias de productos
distintas: desodorantes y cervezas (BALLESTER, 2004). La investigacion empirica
se ha confirmado la consistencia y la validez de la escala, asi como la existencia de
dos dimensiones principales de la confianza en la marca. La primera es la confianza
basada en la confiabilidad de marca y la segunda es la confianza basada en las

intenciones de marca (véase la Figura 2.9).

Figura 2.9

Dimensiones de la confianza en la marca

Confianza basada en la

confiabilidad de marca

—|_ Confianza basada en las
intenciones de marca

CONFIANZA EN LA MARCA

Fuente: Elaboracion propia

1. Confianza basada en la confiabilidad de marca: se trata de las
expectativas y necesidades de los consumidores y lo que ellos creen que la
marca estara dispuesta a hacer para satisfacerlos. Este tipo de confianza esta
relacionado, en su esencia, con los aspectos técnicos y basados en
competencias que la marca posee. Asi, la confiabilidad de una marca es
esencial para que la confianza en la marca se establezca, pues el hecho de

que la marca alcance la promesa que ésta representa para el consumidor
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provoca con que éste se vuelva mas confiable en relacion con la ocurrencia
de satisfaccion futura. Es decir, subyacente a esta dimension existe un
sentido de previsibilidad de que la marca satisface las necesidades del
consumidor de diversas maneras positivas (BALLESTER, 2004; BASTOS et
al., 2015; KOETZ et al., 2009).

2. Confianza basada en las intenciones de marca: es fundamental para la
creencia de que la marca pondra los intereses del consumidor enfrente de los
suyos en situaciones que envuelvan problemas con el consumo de productos
(BALLESTER, 2004; BASTOS et al.,, 2015; KOETZ et al., 2009). Eso esta
relacionado con las ganancias que los consumidores perciben y reciben, en
comparacion con los costes y las incertidumbres resultantes del cambio de la
marca (SAHIN et al., 2011). Esta dimension revela un elemento de seguridad
emocional por parte de los individuos, basandose en la creencia del
consumidor de que el comportamiento de marca esta motivado por
intenciones favorables y positivas en relacion con su bienestar y su interés, lo
mismo si que si ocurrieran problemas futuros con los productos. De esa
forma, esta dimension envuelve aspectos como altruismo, benevolencia,
honestidad y justicia (BALLESTER, 2004).

Segun los hallazgos del estudio de Koetz et al. (2009), la dimension de la
confiabilidad de la marca esta relacionada con el desempefio de la marca y, por este
motivo, abarca las caracteristicas funcionales y los atributos fisicos del producto. La
dimensién de las intenciones de la marca comprende las creencias y los significados
sobre la marca que extrapolan sus funcione fisicas, estando mas relacionada con los

aspectos de personalidad de marca, como honestidad y sinceridad.

Para medir la confianza en la marca, Ballester y Aleman (2001) consideraron
seis items que representan algunas caracteristicas de la marca, relacionados con la
confiabilidad y las intenciones para con el consumidor. Por consiguiente, (1) la
marca puede ofrecer un producto con un constante nivel de calidad a su cliente, (2)
ayuda a resolver cualquier problema que pueda ocurrir con el producto para el

cliente, (3) la marca puede ofrecer nuevos productos que el cliente pueda necesitar,
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(4) esté interesada en la satisfaccion del cliente, (5) valora al cliente de su producto,
y (6) crear sugerencias de como utilizar su producto (BASTOS et al., 2015).

Asimismo, en otra investigacion los autores citados identificaron que la
confianza en la marca esta significativamente relacionada con la satisfaccién y la
lealtad a la marca y proponen una escala vélida y que refuerza la tesis de que la
confianza en la marca es un constructo central en el desarrollo de las relaciones a
largo plazo con los consumidores (BALLESTER et al., 2003; BASTOS et al., 2015).

Segun la perspectiva relacional, Berry (1995, p. 242, traduccién del autor)
sostiene que “el marketing relacional se construye sobre la base de la confianza” y
hay autores que subrayan que esta variable es la mas importante en términos de su
efecto sobre los resultados de una relacion (CROSBY et al., 1990). La confianza es
un elemento esencial en la construccién de relaciones fuertes entre consumidores y
marcas (Founier, 1988; Urban et al., 2000), y desempefia un papel importante en el
compromiso del cliente con una marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001). En otras
palabras, la confianza en la marca y el compromiso deben estar asociados, porque
la confianza es importante en los intercambios relacionales y el compromiso también

esta reservado para tales relaciones valoradas (SAHIN et al., 2013).

Por lo tanto, se puede comprender que la confianza en la marca es un
importante factor mediador en los comportamientos del consumidor antes y después
de la compra del producto/servicio, que provoca la lealtad a largo plazo y fortalece la
relacion entre las dos partes — marca y consumidor (GECTI; ZENGIN, 2013; LIU et
al., 2011).

Para Lau y Lee (1999), la confianza en la marca esta positivamente
relacionada con la lealtad. Los consumidores desarrollan confianza en una marca
basandose en creencias positivas respecto a sus expectativas de comportamiento
de la organizacion y el desempefio de los productos que representa una marca
(ASHLEY; LEONARD, 2009).

La confianza en la marca es uno de los factores mas importantes que influye
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directamente en la lealtad de marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; SUNG; KIM,
2008). Existen diversos estudios que explican los impactos significativos de la
confianza en la lealtad de actitud y la lealtad de comportamiento
(ANUWICHHANONT, 2011; HANZAEE; ANDERVAZH, 2012; MATZLER et al., 2006;
MATZLER et al., 2008).

Lee et al. (2015) defienden, en sus estudios, que un mayor grado de
satisfaccion conduce a un mayor grado de lealtad. Si los consumidores perciben que
la marca ha cumplido sus premisas acordadas, tienden a creer que este
comportamiento continuara en el futuro. La confianza en la marca lleva a la lealtad o
el compromiso de marca, porque la confianza crea relaciones de intercambio que
son altamente valoradas. Una importante consecuencia de la confianza es una
relacion duradera. Algunos investigadores que han examinado empiricamente la
relacion entre confianza y lealtad han encontrado que la confianza es un

determinante clave de la lealtad de marca.

En los estudios de Brei y Rossi (2002), los autores presentan algunos
hallazgos relevantes respecto de la relaciébn entre confianza, valor, satisfaccion
transaccional y lealtad. La importancia del desarrollo de la confianza del cliente en la
consolidacion de los cambios relacionales. La satisfaccion transaccional tiene una
importancia secundaria en relacion con la confianza y el valor percibido en la

formacioén de la lealtad de los clientes.

En el contexto empresarial, la confianza esta relacionada con la habilidad y la
capacidad atribuidas a una empresa para realizar algunas actividades y cumplir sus
obligaciones y promesas con las partes interesadas (BASTOS et al.,, 2015). Sin
embargo, la confianza en la marca es algo que va mas alla del resultado de las
percepciones de los atributos del producto, puesto que es el resultado de las
acciones de la empresa en nombre de la marca, asimismo, puede ser desarrollada y
ser fruto de la experiencia con la marca (BALLESTER; ALEMAN, 2001). Por lo tanto,
la confianza en la marca esta directamente relacionada con las experiencias
vivenciadas por los consumidores con la marca, en que ésta se ha mostrado

enfocada a la propuesta de valor promocionada y las expectativas de satisfacer las
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necesidades (BASTOS et al., 2015; KOETZ et al., 2009).

Para Bennur y Jin (2016), la confianza de marca contribuye positivamente
para la generacion de actitudes relacionadas con la lealtad de marca. Asimismo,
Bennur y Jin (2016) y Kabibaj y Shanmugan (2011) confirman que la confianza del
consumidor en la marca puede generar una mayor lealtad comportamental y
actitudinal. Por lo que la confianza de marca tiene un efecto significativamente
positivo en la lealtad de los clientes, en especial en mercados que ofrecen productos
de lujo, por el hecho de que los clientes estdn expuestos al coste de asociaciéon y al
riesgo moral, por lo tanto, la confianza puede crear relaciones de valor y
potencializar el compromiso con la marca, ademas de generar relaciones duraderas
(SAHIN et al., 2011).

Por dltimo, Breitenbach (2016) sostiene, a través de sus estudios, la
confirmacion de que la confianza en la marca impacta positivamente en el
compromiso, en consonancia con los modelos orientativos y también con la literatura
contemporanea acerca de dicho tema (BENNUR; JIN, 2016; GUO et al.,, 2015;
KABIBAJ; SHANMUGAN, 2011; MANTHIOU et al.,, 2014; PONDER et al., 2016;
SAHIN et al.,, 2011). La confianza en la marca y el compromiso (tema que se
abordard en el proximo apartado) ejercen papeles complementares en la relacion
entre marcas y consumidores, ademas deben ser objeto de estrategias especificas
por parte de las empresas, segun sefiala Breitenbach (2016). Otro hallazgo de este
autor es que la confianza en la marca impacta positivamente en la retencién de

clientes.

A partir de lo anterior, se puede fortalecer la siguiente hipétesis:

Ho: La confianza tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.

2.5.2 Compromiso

El compromiso ha recibido una gran atencién tanto a lo largo de toda la

literatura del marketing como en los ultimos trabajos de investigacibn que han
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abordado, especificamente, el compromiso entre consumidor y marcas (ERCIS et
al., 2012; EVANSCHITZKY et al., 2006; FULLERTON, 2003, 2014; KAZEMI et al.,
2013; KEMP; BUI, 2011; KIM et al., 2008; MATHEW et al., 2012; SALLAM, 2015).
Dicho concepto aparece, también, reconocido como un importante ingrediente
esencial para el éxito de las relaciones de forma prolongada entre empresas y
clientes (BREITENBACH, 2016; GUEDE, 2014; PALMATIER, 2008; PALMATIER et
al., 2006; PALMATIER et al., 2013; MORGAN; HUNT, 1994).

El deseo de una empresa en mantener una relacion con su cliente, aunque
con muchas dificultades (GEYSKENS et al., 1998), puede ser una forma de entender
lo que caracteriza el compromiso. Por lo tanto, es comprender tal constructo en la
Optica del deseo de mantener una relacion permanente de valor con el cliente
(PALMATIER et al., 2006). Por eso, la continuidad de la relacion dependera de la
creencia de las partes de que existe un comprometimiento entre ellas, y que esta
complicidad mutua no puede acontecer sin un alto nivel de confianza (MORGAN;
HUNT, 1994).

Segun Kazemi et al. (2013) y Sallam (2015), el compromiso es definido como
un apego psicoldgico a la marca y también posee una estrecha relacién con la
lealtad conductual. Compromiso este que provoca que el cliente exprese sus
motivaciones defensivas que, posteriormente, se convertirdn en altos niveles de
compromiso. Existen diversos estudios sobre el comportamiento del consumidor que
analizan el papel del compromiso en el ajuste de los efectos publicitarios. El primer
efecto del compromiso es que el comportamiento y la cognicion son resistentes al
cambio. Por consiguiente, el cliente que define los conceptos de compromiso y
actitud en el marco del comportamiento y el compromiso de actitud tendra mas
resistencia al cambio (PILLAI; GOLDSMITH, 2008).

Hace algunos afos el concepto de compromiso ha sido visto como central en
los paradigmas del marketing (DWYER et al., 1987; MORGAN; HUNT, 1994;
WETZELS et al., 2000). Para Rodrigues et al. (2012), tal concepto es
frecuentemente atribuido a una serie de definiciones, las cuales seran expuestas

abajo, siendo de la mas simple a la mas detallada, variando en relacién con los
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diferentes contextos en los cuales el término se aplica (social, psicolégico, comercial,
marketing, organizacional y entre marcas o servicios). Dentro del contexto de
marketing y las marcas, se entiende el compromiso como el apego psicoldgico a una
marca o una organizacion, garantizando la continuidad del intercambio entre clientes
y una empresa en cuestion, guiando las intenciones comportamentales en relacion
con un objeto (BANSAL et al., 2004).

El compromiso puede ser traducido como un deseo duradero del consumidor
en mantener una relacibn con una marca (Moorman et al., 1992) y estaria
caracterizado por apegos econémicos, emocionales y psicolégicos de consumidores
y marcas (EVANSCHITZKY et al., 2006). Desde un punto de vista experiencial, el
compromiso puede ser considerado como una segunda fuente de experiencia mas
alld de la fuente hedobnica de la experiencia, que es resultante de una fuerza
motivacional para hacer o no que algo acontezca (DOORN et al., 2010; HIGGINS,
2006).

A continuacion, se presenta una compilacion de las definiciones de
compromiso disponibles en la literatura (véase la Tabla 2.15). En términos
generales, se puede percibir que actualmente existen muchas definiciones de
compromiso, aunque con Vvisiones interdisciplinares y con diferentes elementos

centrales, tales como: deseo, intencion, actuacion, actitud, voluntad, apego, etc.

Tabla 2.15
Definiciones de Compromiso (1960-2017)

(continGa en las siguientes paginas)

Autor / Aio Definicion

BECKER (1960) El compromiso surge cuando una persona, por la realizacion
de inversiones para el mantenimiento de ciertos intereses,
permanece con una consistente linea de actuacion.

SHELDON (1971) El compromiso es una actitud o una orientacion hacia la
organizacion la cual vincula o anexiona la identidad de la
persona a la organizacion.

HREBINIAK Y ALUTTO Concepto actitudinal que abarca la utilidad percibida de la

Frederico Rafael Vargas Rocha



138

Capitulo 2: Marketing Experiencial, Experiencia de Marca y el Modelo de Experiencia de Marca

(1972)
DEAN Y SPANIER (1974)
PORTER et al. (1974)

SALANCIK (1977)

SEN (1977)

COOK Y EMERSON
(1978)
MORRIS Y SHERMAN
(1981)
WIENER (1982)

ANDERSON Y NARUS
(1984)
BUCHANAN (1985)

HUNT et al. (1985)

DWYER et al. (1987)

O'REILLY (1989)

ALLEN Y MEYER (1990)

participacion continuada en la organizacion.

El compromiso se refiere a la continuacion de la relacion.

El compromiso se refiere a la conexion o la identificacion de un
individuo con la organizacion y la voluntad de hacer un
esfuerzo adicional para mantener los objetivos y los valores de
la organizacion.

Es un estado del individuo el cual llega a estar vinculado por
Sus acciones y a través de ellas a unas creencias que a su vez
sustentan esas actuaciones.

La eleccion que una persona realiza mediante un acto con la
creencia de que dicha accién va a producir un mal menor en él
ante la posibilidad de elegir otra alternativa.

Son lazos interpersonales que llevan adjuntos para
intercambiar repetidamente con los mismos socios.

Actitud en forma de vinculo existente entre la organizacion y el
individuo.

La totalidad de presiébn normativa para actuar en un sentido
gque se corresponde con las metas y los objetivos de la
organizacion.

El compromiso es la accién de permanecer en una relacion.

La pignoracion o la uniébn de un individuo a actos de
comportamientos que dan lugar a un cierto grado de
vinculacién afectiva con el comportamiento.

Sentimientos, creencias 0 conjunto de interacciones que
aumentan el deseo de un individuo de permanecer con una
organizacion.

Es un compromiso implicito o explicito de continuidad
relacional entre el intercambio de parejas y una predisposicion
de hacer sacrificios a corto plazo para lograr beneficios a largo
plazo.

Vinculo psicolégico de un individuo con la organizacion,
incluyendo un sentido de implicacion con el trabajo, la lealtad y
la fe en los valores de la organizacion.

Estado psicolégico que ata a un individuo a la organizacion.
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MATHIEU Y ZAJAC (1990)
ANDERSON Y WEITZ
(1992)
MOORMAN et al. (1992)
LIJANDER Y STRANDVIK
(1993)
MORGAN Y HUNT (1994)

ROBINSON et al. (1994)

RUSBULT et al. (1994)

STORBAKA et al. (1994)

GUNDLACH et al. (1995)

KUMAR et al. (1995)

WILSON (1995)

YOUNG Y DENIZE (1995)

GEYSKENS et al. (1996)

MOHR et al. (1996)

HINDE (1997)

MEYER Y ALLEN (1997)

WETZELS et al. (1998)

Atadura o enlace de un individuo a la organizacion.

Es el deseo de desarrollar una relacion estable, la voluntad de
realizar sacrificios a corto plazo y confiar en la estabilidad de la
relacion.

Un deseo permanente de mantener una relacién valorada.

La intencion de las partes de actuar y su actitud hacia la
interaccion con los demas.

Es la creencia en la relacion duradera con otro siendo tan
importante como para justificar el maximo esfuerzo en su
mantenimiento o el deseo duradero de mantener.

Conjunto de obligaciones incurridas como resultado de
inducciones aceptadas de la organizacion.

Representa la orientacion a largo plazo hacia una relacion,
incluyendo la intencién de persistir y sentimientos de apego
psicoldgico.

Es la intencién de las partes para actuar y su actitud hacia la
interaccién con los demas.

Una accién afirmativa de las partes para desarrollar vy
mantener una relaciéon duradera.

El deseo de querer continuar una relacion a causa del afecto
positivo hacia la pareja.

El deseo de continuar la relacion y trabajar para asegurar su
continuidad.

Propensién de las partes dentro de una relacion para continuar
dicha relacion.

La intencion de continuar la relacion.

El deseo de mantener la membresia en la relacion diadica.

La identificacién individual con la organizacion o la creencia de
gue el sujeto necesita o0 deba quedarse con la organizacion.

Es un estado psicologico que caracteriza la relacion con los
empleados de una organizacion y tiene implicaciones para la
decision de continuar en dicha relacion.

Sentimiento psicolégico de la mente a través del cual se forma
una actitud en relacion con la continuacion de una relacién con

un compafiero de negocios.
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PRITCHARD et al. (1999)

BAGOZZI (2000)
JAP Y GANESAN (2000)

MONEY (2000)

GILLILAND Y BELLO
(2002)
COHEN (2003)

MILLER (2003)

SUH Y HAN (2003)
WALTER Y RITTER (2003)
ARNOLD (2005)
GOUNARIS (2005)
GOLICIC Y MENTZER
(2006)
PALMATIER et al. (2008)
KEMP Y BUI (2011)

LIN Y WU (2011)

SALLAN (2015)

Apego emocional o psicolégico a una marca [...] que se
considera por lo general en términos puramente cognitivos que
miden las actitudes de los consumidores de inclinacion hacia
una marca.

Implica emociones y un apego a un grupo de personas.

La voluntad de la organizacién para desarrollar una relacion
estable con otra parte, la voluntad de hacer sacrificios a corto
plazo para mantener la relacién y la confianza en la estabilidad
de la relacion.

Esta relacionado con la intencién de permanecer en la relacion
con la organizaciéon y la voluntad de realizar un esfuerzo para
mantener la calidad de la relacion.

La intencion de permanecer en una parte.

Es una fuerza que une a un individuo con las acciones de
interés en curso para cumplir uno o mas objetivos.

Un estado en el que un empleado se identifica con una
determinada organizacién y sus objetivos, y desea mantener
su membresia en la organizacion.

El compromiso se refiere a un deseo duradero de continuar la
relacién con una marca.

El deseo permanente de un cliente de mantener y desarrollar
una relacion con los proveedores.

Es la fuerza relativa de la identificacion de un individuo con la
participacién en una organizacion.

La voluntad de continuidad manifestada por la buena
predisposicion de invertir recursos en una relacion.

La voluntad de hacer un esfuerzo para continuar con la
relacion.

Un deseo permanente de mantener una relacion valorada.

El compromiso de la marca es un deseo duradero de mantener
valor.

El compromiso es el deseo persistente del cliente de intentar
mantener una relacién con un proveedor de servicios.

El compromiso se refiere a la tendencia sostenible de
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continuar una relacién de compra con una empresa.
RAMIREZ et al. (2017) El compromiso de marca es el deseo del cliente de
mantenerse en una relacién de valor con una marca por medio

de una interaccion satisfactoria.

Fuente: Adaptado de Guede (2014)

Considerando el contexto de las marcas, Ercis et al. (2012); Kazemi et al.
(2013) y Sallam (2015) defienden que el compromiso puede dividirse en dos
componentes: compromiso emocional (o afectivo) y compromiso de continuidad.
Existe una relaciéon significativa entre el compromiso emocional (o afectivo) y la
marca, esto se refiere al poderoso sentimiento personal y emocional basado en la
identificacion y los valores compartidos de la marca, es decir, se refiere a la profunda
pertenencia hacia ésta. En el compromiso de continuidad, el cliente podra cambiar
de marca segun su estado psicologico temporal por no existir un fuerte sentimiento

hacia ella.

De manera amplia, el compromiso estd constituido por componentes de
entrada (o instrumentales), actitudinales y de dimension temporal (GUNDLACH et
al., 1995). El componente de entrada consiste en una accién afirmativa tomada por
una de las partes y evidencia el interés en el desarrollo de la relacion, se trata,
especificamente, del acto calculado, en que se busca demostrar comprometimiento
por medio de inversiones especificas, que una vez efectuadas no podran ser
empleadas en otra relacion, funcionando como barreras de salida. El componente
actitudinal, a la vez, constituye una motivacion psicologica de identificacion, afiliacion
y sobreposicion de valores, o sea, una ligacion afectiva entre las partes involucradas
y que resulta en la intencion del desarrollo y del mantenimiento de la relacion por un
periodo indeterminado, originando la base para el desarrollo de la confianza en la
relacion. Por udltimo, la dimension temporal representa el aspecto central del
compromiso, indicando el aprendizaje y la evaluacion de los resultados de la
relacion, por su histérico (BREITENBACH, 2016; FREDERICO, 2004).

Para Wilson (1995, p. 337, traduccion del autor), “el compromiso es

fundamental para el desarrollo del marketing relacional, ya que es la variable
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dependiente mas comunmente utilizada en los estudios de investigacion sobre las
relaciones entre compradores y vendedores”. EI compromiso esta subrayado dentro
de la literatura del marketing relacional como la situacion en la que una u otra parte
tienen la intencion de actuar y después de la interaccién de desarrollar su actitud
(STORBACKA et al., 1994). Por ello, hay autores que sugieren que las partes
deberan ser leales, confiables y mostrar estabilidad con las partes interesadas
(BEJOU; PALMTER, 1998).

En la misma perspectiva relacional, Morgan y Hunt (1994) sostienen la teoria
del “compromiso-confianza” del marketing relacional, donde ofrece una explicacion
del comportamiento relacional y se concluye que el compromiso es fundamental
para los intercambios relacionales entre la empresa y sus distintos grupos de interés.
Esta teoria, segun los mismos autores, constituye el modelo Key Mediating Variable
(KMV), traducido en castellano como “variable mediadora clave”, del marketing
relacional que esta fundamentado en las relaciones transaccionales de la empresa y
en la relacion basada en el compromiso y la confianza. Segun este modelo, el
compromiso y la confianza son elementos clave, siendo tomados como variables
mediadoras entre cinco antecedentes: los costes del fin de la relacion, beneficios
con la relacion, valores compartidos, comunicacion y comportamiento oportunista. Y,
cinco resultados: la concordancia, la propension para salir/dejar, la cooperacién, los
conflictos funcionales y la duda (RODRIGUES, 2015).

En este sentido, Guede (2014, p. 191) afirma:

El compromiso y la confianza son considerados, pues, como esenciales,
porque conducen directamente a los comportamientos cooperativos de los
consumidores, comportamientos que son vitales para el desarrollo de
relaciones a largo plazo y que resultan mutuamente beneficiosas. Ademas
de fomentar la cooperacion entre los socios, de la suficiente confianza a los
socios para no actuar de manera oportunista. Morgan y Hunt (1994)
identificaron las condiciones que fomentan el compromiso y la confianza, y
sugieren que las organizaciones deben centrarse en ellas si desean
desarrollar una red cooperativa de relaciones de mercado. Esto contrasta
con la teoria del Marketing tradicional que indicaba que las relaciones de
mercado se caracterizan por la fuerza o coercién de una pareja sobre la
otra. Morgan y Hunt (1994) sugirieron, por el contrario, que defienden la
teoria del Marketing Relacional en el sentido de que los socios estan
comprometidos en una relacion porque quieren establecerla o0 mantenerla.
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Garbarino y Johnson (1999) avanzaron las discusiones acerca de la teoria del
“‘compromiso-confianza” y llegaran a la conclusion de que el compromiso y la
confianza son variables necesarias para predecir el comportamiento futuro de los
clientes asiduos (leales y coherentes); por otra parte, la satisfaccién es un indicador
mas importante para clientes puntuales (ocasionales y transaccionales). Por eso, el
compromiso y la confianza son considerados importantes en las relaciones
construidas con los clientes asiduos. Asimismo, el compromiso con el cliente esta

influenciado por la confianza (WU, 2010).

Fullerton (2003), ha considerado, en sus estudios, la variable compromiso de
dos formas: de continuidad y afectivo. Para él, cuando el cliente siente un
compromiso afectivo con el proveedor de servicios, luego eso resultara en el
compromiso de continuidad, que tiene un efecto de causa en la retencién. En
general, sus hallazgos sugieren que compromisos afectivos y de continuidad

produzcan una relacion positiva en la retencion de clientes.

En consonancia, Breitenbach (2016) afirma que el compromiso impacta
positivamente en la retencion de clientes. La relacién entre el compromiso y la
retencién de clientes ha sido probado y confirmada en otros estudios aplicables en el
contexto de servicios (BANSAL et al., 2004; LIN; WU, 2011; MOLINER-VELAZQUEZ
et al., 2014). Asi, como ha confirmado en su estudio, el compromiso aparece como
el antecedente de la retencion de clientes, con el objetivo de mantener al cliente o a
la reduccién de la poligamia y, lo mas importante, en este caso, es analizar con
quién la relacion fue (o sera) establecida y por cuanto tiempo serda mantenida, en
detrimento del tipo, la cantidad o la intensidad de negociacién realizada (AURIER;
N'GOALA, 2010).

Evanschitzky et al. (2006) subrayan en sus investigaciones que el
compromiso afectivo, en comparacion con el compromiso de continuidad, segun ya
fue abordado por otro autor (Fullerton, 2003), presenta una mayor influencia en la
lealtad. El impacto relativamente mas fuerte del compromiso afectivo, comparado
con el compromiso de continuidad, es consistente e impulsa el comportamiento de

lealtad. Este hallazgo tiene importantes implicaciones para la lealtad del cliente que
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la reconoce como una construccién multidimensional.

En la misma perspectiva, Kim et al. (2008) tenian como objetivo central en sus
estudios proponer un antecedente directo del comportamiento de lealtad,
considerando la “fidelidad de marca”, también nombrada por ellos como
‘compromiso de marca’, como intencion de comportamiento celebrado con
conviccion afectiva y cognitiva con las marcas en el contexto de las comunicaciones.
En consecuencia, comprobaron el compromiso de marca como un indicador directo
y positivo de la lealtad de marca, asi que el compromiso ha sido considerado como
un constructo antecedente de la lealtad.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el articulo de Ercis et al. (2012),
el papel de la satisfaccién y el compromiso de continuidad en la lealtad es menor,
mientras que la confianza y el compromiso afectivo tienen un efecto importante en la
creacion de la lealtad del consumidor. Por lo que esos autores sugieren que las
empresas den mas importancia a la creacion de confianza y compromiso afectivo
para lograr lealtad hacia sus marcas, porque el compromiso de continuidad no
demuestra que los consumidores sean totalmente leales. Para tener éxito, las
empresas deben ofrecer diversas y validas razones para que sus clientes continten
comprando sus productos y sus servicios al entrar en el mundo de los consumidores

y, de esta forma, alcanzar la completa lealtad (ERCIS et al., 2012).

Para Ramirez et al. (2017), el compromiso de marca es reconocido en las
investigaciones de marketing como un importante factor en las intenciones de
compra de los consumidores, especialmente por tratarse de un sentimiento
emocional de los consumidores con la marca de preferencia creando una
expectativa de relacion a largo plazo. Opiniones alternativas, segun dichos autores,
consideran que el compromiso de marca no es apenas actitudinal, sino
comportamental, que es el componente de actitud de lealtad de marca que conecta

con el consumidor.

Por lo tanto, el compromiso de marca implica la lealtad de marca y la

fidelizacion de los clientes que son construidas a partir de las compras repetidas del
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producto, resultado muchas veces proveniente del esfuerzo de las empresas por

querer satisfacer a los compradores (SHUKLA et al., 2015).

En términos concluyentes, Sallam (2015) sostiene a través de su
investigacion que el compromiso de marca tiene un efecto positivo en la
comunicacién boca a boca (WoM). Otro hallazgo encontrado es que el efecto de la
credibilidad de marca sobre el compromiso de marca también es significativo, para él
un cliente satisfecho con la marca tendra, consecuentemente, una comunicacion
positiva boca a boca sobre la marca. De modo que los resultados compilados y
presentados estan alineados con otro estudio similar de Mathew et al. (2012) que
afiaden el papel del compromiso de marca sobre las intenciones de lealtad en la

formacion del valor de marca (brand equity).

A partir de lo anterior, se puede robustecer la siguiente hipoétesis:

Hio: El compromiso tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad.
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3.1 INTRODUCCION

Este capitulo tiene como objetivo presentar el festival RIR y las principales
caracteristicas de la edicion del afio 2017 que ocurrié en Rio de Janeiro — Brasil.
Este apartado es resultado de una investigacion bibliogréfica, con datos secundarios
facilitados por la Rock World S. A., que es la empresa que promueve dicho evento,
por medio de la coordinadora de marketing en Brasil, ademas de la investigacion de
campo llevada a cabo en la Ciudad del Rock.

3.2 EL FESTIVAL ROCK IN RIO

El festival, que tiene mas de tres décadas de historia, est4 entre los mayores
eventos de mdsica y entretenimiento del mundo (CARNEIRO, 2011; HOPNER,
2017; ROCK IN RIO, 2017; SILVA; TINCANI, 2013). Fue ideado en los afios 80 por
el publicitario brasilefio Roberto Medina, propietario de la agencia de publicidad
Artplan, que fue la empresa responsable de las ediciones de 1985, 1991 y 2001 del
evento. En el aflo 2011, cuando sus fundadores volvieron a Brasil, decidieron crear
la empresa Rock World S. A., ya que el festival necesitaba de una estructura de
funcionamiento mas grande e independiente. La reciente empresa de Medina
contaba con nuevos socios Y la Artplan pasé a ser una prestadora de servicios para
la Rock World S. A., con los servicios de camparfias publicitarias y de estrategias de
posicionamiento de marca (ROCK WORLD, 2016 apud HOPNER, 2017).

Sobre la estructura de personal, el RIR cuenta con un equipo fijjo de 50
empleados aproximadamente. Esta estructura se amplia en los afios de realizacion
del evento, donde las diversas areas aumentan significativamente sus operaciones y
por consiguiente necesitan un volumen mayor de personas trabajando. En el
departamento de marketing, por ejemplo, son seis empleados normalmente y llegan
a ser ochenta aproximadamente, entre asesoria de prensa, personal de marketing

de otros paises, fotografos y profesionales de social media (HOPNER, 2017).

La historia del festival se inicié con el suefio del publicitario Roberto Medina

de hacer el primer festival de musica en Brasil con cantantes nacionales e
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internacionales. Ese suefio se realiz6é con la primera edicion en 1985, afio en que el
pais pasaba por grandes transformaciones. Después de un largo periodo bajo a una
dictadura militar’, el pais comenzaba a dar los primeros pasos rumbo a la
democracia. Fue en ese escenario donde nacido RIR y un pais de América del Sur
recibia, por primera vez, un evento musical de ese tipo y tamafio (CARNEIRO,
2011).

De acuerdo con el testimonio de Roberto Medina:

No fue facil realizar el RIR hace 32 afios. Era un suefio, que tuve que
batallar mucho para concretizar. La vida es hecha de suefios y los suefios
necesitan ser realizados. Venci inUmeras barreras para traer al pablico algo
diferente, algo que cambiase la historia de la musica del pais. Pero el
evento fue alld y cambié también la historia de las personas. Ha sido mas
de un millén de personas presentes en el evento, que tienen historias para
contar y celebrar hasta hoy en sus vidas. Me da mucho gusto oir lo que
cada persona me cuenta. Me fijo que el festival pasa de generacion para
generacion y eso es muy impactante para mi (MEDINA, 2015 apud
HOPNER, 2017, p. 81, traduccion del autor).

El contexto histérico del festival RIR se presenta detallado a continuacion

(véase la Tabla 3.1):

Tabla 3.1
Ediciones del Rock in Rio y sus principales caracteristicas (1985-2016)

(contindia en las siguientes paginas)

Afo Pais / Caracteristicas
Ciudad

1985 Brasil/ Rio Rock in Rio pone a Brasil en el circuito del show business internacional

de Janeiro - Fueron 10 dias de musica y mucha emocion en la primera Ciudad del
Rock, que ocup6 un é&rea de 250 mil metros cuadrados en Rio de
Janeiro. En el escenario — el mayor del mundo en ese momento, con
80 metros de boca de escena - 15 atracciones nacionales y 16
internacionales. En la platea, 1 millon 380 mil personas. Por primera
vez en el mundo la platea de un gran espectaculo fue iluminada. El

publico comenzaba en ese momento a formar parte del espectaculo.

’ La dictadura militar en Brasil comenz6 tras el golpe de estado de 1964 y se extendi6 hasta la
eleccién de Tancredo Neves en 1985.
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1991 Brasil/ Rio

2001 Brasil/ Rio

2004

2006

2008

de Janeiro

de Janeiro

Portugal /
Lisboa

Portugal /

Lisboa

Portugal /

Lisboa

Nacia asi el mayor festival de musica del mundo.

Récord de publico en el mayor estadio del mundo - La segunda edicion

del RIR en Brasil transform6 el mayor estadio de futbol del mundo — el
Maracand — en una gigantesca nave espacial: tres mil reflectores
iluminaron el estadio, de los cuales 480 eran faros de avidn
estratégicamente posicionados en la cobertura. El segundo RIR no
termind superando un récord: el mayor nimero de personas que habia
pagado por un espectaculo se registré en el marco del festival, fue en
el concierto de la banda A-ha, el 26 de enero con 198 mil personas. En
total, pasaron por la Ciudad del Rock 700 mil personas en 9 dias de
festival.

Mas de 150 artistas y 1 235 000 personas en un gran movimiento por

un mundo mejor - Consciente de la fuerza de la marca y de su poder

de atraccion, ese ano el festival volvioé a la Ciudad del Rock asociado a
un fuerte proyecto social y aun mas grande que en las ediciones
anteriores. Ademas de los grandes conciertos del Escenario Mundo,
hubo también tres tiendas de cultura y arte con ritmos de todo el
mundo: artistas nacionales en la Tienda Brasil, world music en la
Tienda Raices y disertaciones y exposiciones en la Tienda Mundo
Mejor.

El mayor festival de musica del mundo atraviesa el Atlantico v llega a

Lisboa - Por primera vez en un pais extranjero, el éxito del RIR puede
ser medido por su enorme exposicion en los medios — el equivalente a
US$5,5 millones, el 30% de la inversién publicitaria. Para el evento se
generaron 9 mil empleos y méas de 386 mil personas pasaron por la
Ciudad del Rock, que ocup6 los 200 mil metros cuadrados del Parque
de Bela Vista. La primera edicion del RIR Lisboa fue un éxito y dejé la
sensacion de que se debia continuar por el mismo camino.

Rock in Rio Lisboa vino para quedarse - El éxito de la edicién anterior

abri6 las puertas para que Portugal fuese sede nuevamente del
festival. RIR se establece definitivamente en Lisboa y pasa oficialmente
a realizarse cada 2 afios.

Rock in Rio conquista a los espafioles - En 2008, RIR volvi6é a Portugal

y llegd a un nuevo destino, Espafa. El primer RIR Madrid se dedico a

la diversidad musical. Ademéas de nombres como Lenny Kravitz, Nell
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2010

2011 Brasil/ Rio

2012

Espaia /
Madrid

Portugal /

Lisboa

Espafa /
Madrid

de Janeiro

Portugal /

Lisboa

Esparia /
Madrid

Young, Bob Dylan y Shakira, también habia idolos locales como
Manolo Garcia y Estopa. En Lisboa surge el Escenario Sunset, un
espacio exclusivo para encuentros musicales y experiencias de
diferentes estilos. La férmula tuvo tan buen resultado que se
transform6 en marca registrada del festival y agito la Ciudad del Rock
hasta hoy. El proyecto “Por un Mundo Mejor” se convierte en una parte
inseparable del RIR. El programa doné mas de 700 mil délares para
compensar las emisiones de carbono y equip6 20 escuelas espafiolas
con paneles solares.

Dosis doble de éxito - En 2010, RIR aterriza en dos ciudades

europeas. Es el cuarto paso del festival por Lisboa y el segundo por
Madrid. Un line-up fuerte marca las dos ediciones. La cantante Miley
Cyrus llevé mas de 88 mil personas al delirio un sabado por la noche
en el RIR Lisboa. En la segunda edicién del RIR en Espania, la Ciudad
del Rock recibi6 a Bon Jovi, Rage Against The Machine, Motdrhead,
John Mayer, Cypres Hill y Rihanna, entre otros grandes nombres de la
musica mundial.

Volviendo a los origenes - Después de 10 afios fuera, el festival volvio

a Rio de Janeiro en 2011 para quedarse. El publico brasilefio esperd
este retorno durante una década y 700 mil entradas se agotaron en
apenas 4 dias. Dos momentos especiales marcaron esta ediciéon. Uno
de ellos fue el espectaculo-tributo al grupo Legido Urbana, que contd
con la presencia de exintegrantes de la banda y otros artistas de peso.
La presentacion se inici6 con los musicos de la Orquesta Sinfénica
Brasilefia, que emocioné a miles de personas en el Escenario Mundo.
Otro momento importante fue la creaciébn de Rock Street, un espacio
que privilegié otros estilos musicales como el blues y el jazz. La
inspiraciéon vino del ambiente de la ciudad de New Orleans, con toda
su musicalidad y bohemia.

De vuelta al viejo mundo - RIR Lisboa quinta ediciéon y RIR Madrid

tercera edicion, 536 mil personas, 193 bandas. Estos son algunos
nameros que ejemplifican el gran momento que el festival vivio en
2012. En Lisboa, se cred la Street Dance, una combinacién del RIR
con el arte urbano. Un espacio destinado al baile de la calle,

mostrando que el arte y las coreografias de las grandes ciudades
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de Janeiro
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Lisboa

Estados
Unidos /
Las Vegas

Brasil / Rio
de Janeiro

Portugal /

Lisboa

tienen mucho que ver con el festival. La experiencia del RIR una vez
mas gusta y hace historia en el continente europeo.
Rock in Rio para todos - Una vez mas, RIR hizo una edicion

memorable en Rio de Janeiro. Las entradas para todos los dias se
agotaron en pocas horas. Grandes nombres de la musica mundial
dieron un gran espectaculo en el festival, reforzando la idea que RIR
ofrece diversidad musical y atrae publico de todos los gustos. El primer
espectaculo del Escenario Mundo de esa edicién fue un hermoso
homenaje al Cazuza, cantante que hizo historia en el RIR de 1985 con
la banda Bardo Vermelho. Con curaduria de Frejat, el tributo tuvo
participaciones de Ney Matogrosso, Bebel Gilberto, Maria Gaddq,
Rogério Flausino y Paulo Miklos.

Diez afios de Rock in Rio Lisboa - Para celebrar una década del RIR

en Portugal, el festival se esmer6 en el line-up y lo que sucedi6 el 25,
29 y 30 de mayo y el primero de junio solo podria ser una fiesta
histérica. No existe otro adjetivo para calificar un festival que tuvo, por
ejemplo, un espectaculo de los Rolling Stones con la participacion de
Bruce Springsteen. Préximo destino Estados Unidos.

Descubrimos otro continente: Rock in Rio llega a América del Norte -

En la celebracion de sus 30 afios de RIR se han realizado dos
ediciones. Ademas de haber desembarcado en la tierra del Tio Sam
por primera vez, con 64 atracciones y 4 dias de festival, en la famosa
ciudad de Las Vegas, Rio de Janeiro tampoco podia quedar al margen.
En la edicién carioca, en total, se vendieron 595 mil entradas, con 160
atracciones confirmadas y el Rock in Rio Card se agot6 en apenas 50
minutos. 2015 fue un afio especial y los 30 afios de RIR fueron
debidamente festejados con unas “felicitaciones” en la apertura del
festival, una impresionante lluvia de fuegos artificiales y un maravilloso
tributo a la nostalgica Cassia Eller.

Sostenibilidad en tierras portuguesas - Lisboa una vez mas es el

escenario del gran espectaculo que es RIR. 329 mil fans disfrutaron del
festival y colmaron el Parque de Bela Vista, la Ciudad del Rock
lusitana. Con grandes nombres en el line-up como Queen, Maroon 5 y
Bruce Springsteen, la séptima edicion del festival en Lisboa fue un

éxito. Por otra parte, los portugueses destacaron participando en el
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proyecto Amazonia Live en el que la recaudacion alcanzo6 un valor que

permitiria la plantacién de 40 mil arboles.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pagina del Rock in Rio (2017)

Figura 3.1
Los nameros del gigante musical (1985-2016)

Rock in Rio 17 ediciones desde 1985
4 paises
101 dias de magia desde 1985
1 588 artistas seleccionados
8,5 millones de personas en la platea
3 millones de arboles donados a la Amazonia
182 mil empleos generados
11 millones de fans en linea

500 millones de personas impactadas en 2015

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rock in Rio (2017) y Rock World (2017)

La Rock World S. A. utiliza la Disney como benchmark® principal “[...] miramos
mas a Disney que a nuestros propios competidores, porque nosotros queremos un
momento magico en la Ciudad del Rock” Lo que esta en consonancia con la
propuesta de valor que tiene la premisa de “proporcionar experiencias inolvidables a
través de la musica” (ROCK WORLD, 2016 apud HOPNER, 2017, p. 86, traduccion
del autor). La estructura de la propuesta de valor posee tres dimensiones (Hopner,
2017; Rock World, 2017): Experiencias, Plataforma de comunicacion y los Productos

exclusivos que llevan la marca RIR (véase la Figura 3.2).

8 . o . -

Benchmark es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, los servicios y los
procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejoras
practicas, con el propdsito de realizar mejoras organizacionales (SPENDOLINI, 1994).
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Figura 3.2
Propuesta de valor del Rock in Rio

— Experiencias

Plataforma de
comunicacién

— Productos exclusivos

PROPUESTA DE VALOR
|

Fuente: Elaboracion propia

= Experiencias

Las experiencias de consumo adoptan una amplia variedad de
configuraciones que dependen del grado de implicacion entre el proveedor de
servicios y el consumidor. Considerando el contexto del RIR, las experiencias de
consumo son concebidas para que se inicien mucho antes del consumo en el
festival, mediante un proceso continuo de comunicacién e interacciébn con los
consumidores, que se torna mas fuerte en el periodo previo de la nueva edicién,
durante y después del evento, ofreciendo asi una experiencia de consumo de
caracter longitudinal (HOPNER, 2017).

La proximidad de la relacion con el consumidor es desarrollada por medio de
la comunicacion multisensorial que promueven las experiencias, que son cada vez
mas empaticas y emocionales. Asi, el RIR se esfuerza constantemente en la
construccion de experiencias de consumo, denominadas experiencia 360°, que no
se dirigen al consumidor exclusivamente durante el festival, sino también antes y
después del evento. Estas experiencias se desarrollan en funcién de tres tipos de

relaciones: Consumidor-Rock in Rio, Rock in Rio-Socios (partners) y Rock in Rio-
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Comunidad. En la primera, se desarrollan acciones de comunicacion para
interaccionar con el publico objetivo para crear momentos, que son los que pueden
ser recordados y contienen la historia de los participantes en el festival de diversas
formas. En la segunda, las acciones de comunicacion sirven para interaccionar con
los socios (partners) y los patrocinadores del RIR para que ellos puedan posibilitar
experiencias a sus empleados y sus clientes. En la tercera, las acciones de
comunicacién se utilizan para interaccionar con la comunidad a fin de minimizar el
impacto del festival en la vida de las personas que viven en el entorno de la Ciudad
del Rock (HOPNER, 2017; ROCK WORLD, 2017).

Hopner (2017) subraya, en su tesis doctoral, que la construccion de las
experiencias de RIR también pasa por la Infraestructura, la Seleccidon de los artistas

y la Relacion con los patrocinadores.

» La Infraestructura esta pensada para no molestar a la gente que vive cerca de
la Ciudad del Rock y para minimizar el impacto generado por la llegada/salida
de mas de 300 mil personas/dia al evento. Para eso, el RIR ofrece diversos
entretenimientos en el festival para que las personas no lleguen todas juntas
a la hora de los conciertos principales, o que ocasionaria muchos trastornos
en las cercanias. La infraestructura del evento es completamente
desmontable, por lo que se tarda aproximadamente cinco meses en el
montaje y desmontaje, y el proyecto cuenta con casi doscientos procesos
mapeados, con actividades necesarias, para la construccién y ejecucién de la
Ciudad del Rock. Otro punto de atencion es la movilidad del consumidor hacia
el festival. Ademas del transporte publico de la ciudad sede del evento, se
ofrecen servicios de transporte privado y confortable en diversos puntos de la
ciudad. Por ultimo, se atiende la demanda existente de espacios, actividades
y atracciones destinados a los padres (con hijos pequefios) y la persona con
movilidad reducida — PMR (la sigla utilizada en Brasil es la PNE, que significa
persona con necesidad especial), con la creacion de ambientes diversos y el
aumento de servicios ofrecidos, con el objetivo de que la experiencia se

amplie a todos los consumidores, sin excepciones.
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Figura 3.3
Punto de apoyo kids (Edicién del afio 2017)

s, ENCONTROU UMA
\\#)) CRIANCA PERDIDA?

TRAZ PRA CA!

Fuente: Archivo propio

Figura 3.4
Lounge PMR (Edicion del afio 2017)
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Fuente: Archivo propio

Figura 3.5

Espacio privado para PMR cerca del Palco Mundo (Edicién del afio 2017)

Fuente: Archivo propio

= Para la Seleccién de los artistas se tiene en cuenta la encuesta administrada

durante el festival anterior acerca de las bandas y los cantantes de
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preferencia de los consumidores, asi como también la encuesta en linea
destinada a los clientes que han comprado sus entradas/pulseras. Esta tarea
de seleccion de artistas es vista como una accion estratégica para la
experiencia RIR; el festival, desde 1985, elije diversos géneros musicales, sin
restringirse al rock — como las personas que no conocen el festival suelen a
pensar. La idea es proporcionar una experiencia magica a través de la
musica, que es el punto central y, por lo tanto, debe ser capaz de incluir la
méxima diversidad de géneros, edades y de preferencias musicales (pop,
rock, metal pesado, electronica, MPB — Musica Popular Brasilefia, etc.).
Después de la contratacion de los artistas (formacion de la line-up), se inicia
el proceso de comunicacién, con la creacion de contenidos que puedan

promover y mantener la relacion con el publico objetivo.

= La Relacion con los patrocinadores es cercana y constante, pues los
patrocinadores también son responsables de transmitir la imagen y los valores
de marca de RIR, ademas de poder afadir valor a la formacién de las
experiencias. Todas las campafias de comunicacion de los patrocinadores
que llevan la marca del festival, son analizadas y monitorizadas por un equipo
responsable. El objetivo central es pensar en las campafias antes del festival
y sus stands como espacios destinados a la promocién de experiencias y no

solo como zona VIP, como suele ocurrir en otros eventos.

Las experiencias, como se ha explicado anteriormente, son elaboradas de
forma continua en el tiempo. El RIR promueve la experiencia 360° con el objetivo de
aumentar, mejorar y enriquecer las experiencias de los consumidores en cada etapa
de la jornada de consumo, desde el momento en que piensan ir al evento y

empiezan a buscar informacién hasta el dia del evento.

= Plataforma de comunicacioén

Para hacer la experiencia posible y comunicarse asertivamente con el
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consumidor, la Rock World S. A. busca tener una plataforma de comunicacion
asociada a la marca de RIR en los mas diversos canales de comunicacion. La
plataforma actua, también, para las marcas de los patrocinadores, que buscan
mayor visibilidad a partir del contenido que va a promocionarse. Por lo tanto, son
informaciones orientadas hacia el festival y cada etapa (nuevas atracciones,
acciones, promociones y productos), ademas de la interaccion con el publico
objetivo. Esta plataforma comprende los siguientes medios: pagina electrénica,
aplicativos, redes sociales (Facebook, Twitter, Snapchat e Instagram), radio, canales
de videos por YouTube y App, asi como las inserciones en revistas, periédicos y
television. La idea es una comunicacién interactiva y colaborativa con los
consumidores, permitiendo que éstos puedan compartir sus experiencias desde la
expectativa de una nueva atraccion seleccionada hasta las emociones vividas en el
festival (HOPNER, 2017; ROCK WORLD, 2017).

Figura 3.6
La aplicaciébn movil del Rock in Rio 2017 (App)
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ARTISTAS MAIS AGENDADOS

1. Mxoon 5

Fuente: Archivo propio

La plataforma de comunicacién se basa en tres premisas: Cultura creativa,
Generacion de contenido y Experiencias 360°. La Cultura creativa es considerada la
esencia del RIR desde su creacién, pues la propuesta del RIR es ser un hub de
ideas, es decir, un elemento integrador de ideas que inician didlogos que van a
auxiliar en las innovaciones de marca y en su proximidad con el publico objetivo y
los socios (partner). La Generacion de contenido se refiere al continuo trabajo del
festival en crear contenidos a partir de las atracciones que son confirmadas,
ofreciendo informaciones y curiosidades, actualizando el publico objetivo con
orientaciones en los dias del festival, elaborando acciones para que las personas
puedan interactuar con el RIR y entre si, ademas de traer recuerdos de las ediciones
anteriores. Por ultimo, la experiencia 360° que es provocada en diversos momentos,
no solo durante el festival, por medio de un flujo constante de comunicacion que

preserva su ADN empresarial (coautoria, pertenencia y complicidad). ElI RIR se
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beneficia mucho de las redes sociales, utilizando estos espacios para compartir
informaciones, novedades, promover acciones y, principalmente, dialogar con su
publico objetivo, despertando asi el sentimiento de pertenencia, de coautoria de una
historia que el consumidor esta viviendo, posibilitando que se inicie una complicidad
sincera entre ese fan (consumidor) y la marca RIR (HOPNER, 2017; ROCK WORLD,
2017).

Figura 3.7

Facebook del Rock in Rio

Rock in Rio @

Pagna mkcial

Fotos ESU00 PUSKa! oM R0 0¢ Jare

{5%hand

Fuente: <https://www.facebook.com/RockInRio/>

Figura 3.8

Boletin de noticia (newsletter) recibido en 01/02/17
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¢
32 ANDS DE ROCK IN R!‘O'

No dia 11 de janeiro, fizemos 32 aninhos. Até agora, realizamos nada menos do que
17 edigdes do festival, e a expectativa para a 18* edigdo, que sera realizada em
2017, s6 aumenta. Chega logo, setembro! Confira os artistas jt confirmados!

g 7\
.

v ~/

UMA NOVA CIDADE
UMA NOVA EXPERIENCIA.

SITE NOVO NO AR PRA BOTAR NA AGENDA: 6 DE ABRIL

E no dix de nosso arrversdno de 32 anon Naste mas, também anunciamons oficaimants & dats
aprovetamon pars langar o novo site do Rock in o GO Inicio dan very

que chaga com uma DUPR M, UMma S04 o 2017 no dia 6 ¢ - GPAre-a6 pars garantir & sus
aspocial doedicada & nossa histdéna @ muillo mais prasang a na nova Cdade do Rock. Dica: adiante logo

Navegue o descubra! ey cadastre na Ingresso.com!

Fuente: Archivo propio

= Productos exclusivos

Los productos y los servicios comercializados que llevan la marca RIR
también forman parte de la propuesta de valor y son responsables de afiadir dicho
valor a las experiencias ofrecidas al consumidor. El RIR cuenta con un mix variado
de productos y servicios que mantiene los genes experienciales de la marca que son
vendidos en la pagina eletrénica y también en las tiendas fisicas ubicadas en la
Ciudad del Rock.
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Tabla 3.2
Productos oficiales del Rock in Rio 2017

Categorias de productos

Marcas licenciadas

Accesorios, alimentos, bebidas, belleza e
higiene personal, bicicleta electronica,
gorras, hogar y decoracion, electrénicos,
joyas, moda mujer, moda hombre, moda

playa, moda infantil, papeleria, chanclas y

Aquarius, Azarro Wanted, Bley e Brollo,
Bob’s, Boneleska, Bravo Acai, CVC, Chilli
Beans, Colgate, Crown, Damai, Dimona,
Doritos, FYIl, Go Case, Green Lakes, habibs,

Imas do Brasil, Kenner, Leader, Lev, Lidio

servicios. Carraro, Maio Grafica, Maricota, Monte Carlo,
Obrigado,

Official, Sadia y Trippy.

Neoplas, Niely, Pierim, Rock

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pagina del Rock in Rio (2017)

Figura 3.9
Entradas/pulseras (Edicién del afio 2017)

Fuente: Archivo propio

Ademas de los productos tangibles, el RIR ofrece un mix de servicios a los
consumidores a fin de potenciar la experiencia de éstos, tales como: paquetes de
viajes para los dias del festival, paquetes exclusivos para extranjeros, servicios de
transporte privado (transfer) hacia la Ciudad del Rock con acceso privado y hoteles
oficiales con descuentos. Todo eso es comercializado en la propia pagina eletrénica
del RIR, con comodidad y seguridad.

Figura 3.10
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Transporte privado (Edicion del afio 2017)

=

PRIMEIRA CLASSE

LEGENDA LOCAL DE EMBARQUE LEGENDA LOCAL DE EMBARQUE
A Shopping Nova América ™M Meier
B Barra da Tijuca N Norte Shopping
Cc Copacabana P Botafogo Prala Shopping
D Aeroporto Santos Dumont R Rodoviaria Novo Rio
E Centro s Shopping Rio Sul
G Aeroporto Tom Jobim - Galedo T Shopping Tiuca
H Recrelo X Petropolis
I Ipanema 4 Niterol (Sao Francisco)
L Lagoa

Fuente: Archivo propio

En la figura anterior se presenta una de las formas de comunicacion en
relacion con los puntos de embarque del transporte privado ofrecido por el RIR, en la
edicion del afio 2017. A continuacion, se muestra la comunicacién de paquetes de
viajes y hoteles comercializados por las empresas asociadas al RIR.

Figura 3.11

Servicios (Edicion del afio 2017)

PAQUETES AGENCIA DE VIAJES CVC HOTELES

n

Paquetes devigjes para que participesen el Rockin Rio Decenas de hoteles oficiales con precios sin

2017 con fodd [a comodidad y seguridad en hastal0 .~ competencia para que vivas la experientia @ompleta

cuotas sin Intereses. del Rockin Rio 2017.

Fuente: Archivo propio

Por dltimo, se hace necesario mencionar el Rock in Rio Academy que es
ofrecido en alianza con la HSM, empresa especializada en educacion corporativa,
qgue juntas han abierto la Ciudad del Rock para un Live Case Experience. Es un
curso dirigido a los ejecutivos de todas las areas en el que se utiliza una
metodologia que permite a los participantes experimentar el caso en la practica, en

el ambiente real y con las personas que lo hacen posible, en la edicion de 2017
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estaban presentes cerca de 550 ejecutivos (ROCK WORLD, 2017).

Figura 3.12
Rock in Rio Academy

Q

QUIRD PARTICIPAR UVE CASE [xPERIENCE PLARES CADASTRO

ACADEMY

whsm

0 MAIOR FESTIVAL DE MUSICA E ENTRETENIMENTO DO MUNDO
E A MAIOR REFERENCIA EM EDUCACAO CORPORATIVA DO PAIS

ABREM A CIDADE DO ROCK NO UNICO LIVE CASE EXPERIENCE DA AMERICA LATINA

Fuente: <http://rockinrioacademy.com/>

3.2.1 Principales caracteristicas del Rock in Rio 2017

La edicion numero dieciocho del RIR ocurri6 en los dias 15, 16, 17, 21, 22, 23
y 24 de septiembre de 2017 en la ciudad del Rio de Janeiro - Brasil. La nueva
Ciudad del Rock tuvo una nueva ubicacién con 300 mil metros de espacio, casi el
doble del anterior: el Parque Olimpico da Barra — Av. Embaixador Abelardo Bueno,
3401, Barra da Tijuca, en el mismo sitio donde se celebraron las Olimpiadas de
Brasil en 2016.

Figura 3.13
Acceso principal del Rock in Rio 2017
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Fuente: Archivo propio

La Ciudad del Rock, en la edicion de 2017, contaba con las siguientes
estructuras y atracciones, ademas de los artistas que presentaron en los palcos

(véase la Tabla 3.3).

Tabla 3.3
Estructuras y atracciones del Rock in Rio 2017
Palcos Atracciones Alimentacion Servicios Otros
Palco Mundo Mega Drop Gourmet Square Tienda Oficial PNE
Sunset Montafia Rusa Capilla Punto de Informacién
Electronica Tirolina Zona VIP SAC
Rock Street Rueda Gigante Puesto Médico Sala de Prensa
Rock District Game XP Lounge
Digital Stage

Street Dance

Fuente: Elaboracion propia

= PALCOS
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Palco Mundo: es el palco principal y lo mas grande del RIR. En esta edicion, la
apertura ha contado con un balé de drones y fuegos artificiales durante los siete dias
del festival. El escenario principal recibid 28 grandes atracciones nacionales e

internacionales.

Figura 3.14
Palco Mundo

Fuente: Archivo propio

Figura 3.15

Apertura del Palco Mundo con drones
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Fuente: Archivo propio

Sunset: es el escenario de las experiencias con los sonidos, el espacio dedicado a
encuentros de cantantes y mezclas inusitadas de ritmos. Este escenario ha
apostado por su diversidad musical.

Electronica: los grandes nombres de la musica electronica estuvieron presentes en

el festival. Las actuaciones en el Electronica se prolongan hasta las 4 de la noche.
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Después de toda la emocion de los conciertos, ese es el after party para terminar la

noche.

Rock Street: ya se trajo a la Ciudad del Rock el jazz de Nueva Orleans, los éxitos
de las bandas britanicas y, en 2015, los ritmos brasilefios. En esta edicion, la calle
mas famosa de la Ciudad del Rock ha traido los colores y la percusion del continente

africano.

Rock District.: este afio, la Ciudad del Rock gand un barrio. EI Rock District ha
sorprendido en cada esquina, con homenajes a los grandes nombres de la musica,

presentaciones con artistas nacionales y mucho baile por las calles.

Digital Stage: es una novedad del RIR 2017. Este espacio llevd a la Ciudad del
Rock los fendmenos de la cultura digital. Ha contado con la presencia de blogueros,
musicos, grupos de danza, comediantes y varias atracciones de entretenimiento en

linea.

Street Dance: el grupo oficial de ese palco, Rock in Rio Dance Crew, ha
sorprendido a todos en la Ciudad del Rock con sus performances. Miguel Colker,
hijo de la coredgrafa Débora Colker, estuvo a cargo de las coreografias que se
presentaron en el escenario y estuvo al frente del equipo de bailarines que actuaron
en el Palco Street Dance los siete dias del RIR. Este equipo bailé en diferentes sitios
del festival.

= ATRACCIONES
Mega Drop: Doritos ofreci6 una aventura dentro de la Ciudad del Rock.
Experimentar el lado mas bold con la maxima adrenalina en el alucinante Mega drop

Doritos.

Montafia Rusa: Ipiranga ofrecio la montafa rusa de alta velocidad, de principio a fin

del festival.
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Tirolina: la tirolina de Heineken se situ6 en el Palco Mundo. Se ha podido disfrutar
de unas vistas privilegiadas del escenario y de lo que pasaba abajo. Ademas, te
ganabas una foto y, al final, podias brindar por esta experiencia con una Heineken

bien fria. Atraccion destinada solo a mayores de 18 afos.

Figura 3.16
Tirolina de Heineken

Fuente: Archivo propio

Rueda Gigante: Itau ofreci6é una rueda gigante para disfrutar de la vista panoramica
de la Ciudad del Rock con total tranquilidad.
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Figura 3.17
Rueda Gigante

Fuente: Archivo propio

Figura 3.18
Game XP

- hockinRio )

. 3

Fuente: Archivo propio
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Game XP: fue una iniciativa de los organizadores de RIR y de CCXP (Comic Con
Experience), la Comic-Con mas grande del mundo, tuvo el objetivo de crear una
experiencia sin precedentes de videojuegos en el pais, con actividades y atracciones
de este mundo virtual, como zonas para probar los lanzamientos mas recientes, pero
también videojuegos antiguos, ademas de una zona para eSports y los principales

expositores del mercado.

= ALIMENTACION

Gourmet Square: inspirada en el famoso mercado de Ribeira, en Lisboa, la
Gourmet Square es un ambiente climatizado con capacidad para 630 personas
sentadas y 14 tiendas centradas en la gastronomia internacional para todos los
gustos. Fueron méas de 80 tipos de raciones que iban desde la comida vegana,
pasando por la culinaria japonesa a platos brasilefios, como la “fejijoada” y las
comidas del noreste brasilefio. Dicho espacio ha estado muy bien organizado por lo
qgue el volumen de personas que estuvieron en él no fue adecuadamente

administrado.

= SERVICIOS
Capilla: se seleccioné a 7 parejas de enamorados para que se dieran el "si" en la
nueva Ciudad del Rock a través del concurso "Me casaré en Rock in Rio". Y, por
supuesto, no podia faltar una capilla para consumar esa unién. Cada dia del festival

se ha llevado a cabo una boda.

Zona VIP: la zona VIP de la Ciudad del Rock fue un espacio exclusivo para los
invitados del RIR.

Puesto Médico: preocupados por el bienestar del publico, ofrecieron puestos

médicos estratégicamente ubicados en toda la Ciudad del Rock.

Tienda oficial: es la tienda oficial del RIR. Mas de 700 productos oficiales del
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festival: prendas de vestir, accesorios, recuerdos y otros. Las personas que
formaban parte del Rock in Rio Club podian comprar los productos con ciertos

descuentos.

Figura 3.19
Tienda oficial

Fuente: Archivo propio

Lounge: para agilizar y mejorar todos los servicios de atencion al cliente, se ha
desarrollado el Centro de Servicios, que asegur6é calidad en los servicios de
taquillas, SAC, momento sorRIR, sistema de registro de menores, objetos perdidos,

espacio de apoyo kids, punto de encuentro de menores y casilleros.

= OTROS

PNE: se ha preparado un RIR mas accesible que en las ediciones anteriores.
Plataformas PNE (o PMR en castellano), taller de sillas de ruedas, delivery y servicio
de traslado dentro y fuera de la Ciudad del Rock estuvieron entre las novedades de

este afo.
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Punto de Informacién: un sitio para enterarse de todo lo necesario sobre el RIR
2017, como la ubicacion de los escenarios, bares y atracciones de la Ciudad del
Rock.

SAC: el servicio de atencion al cliente estuvo disponible para solucionar pequefios
problemas, registrar reclamaciones y realizar todos los tramites necesarios para su
resolucién. Ademas del SAC, se produjo el "Momento sorRIR”, el que se identifico y
se premio a todas las personas que habian tenido actitudes que reflejan los valores

de la marca.

Sala de Prensa: un moderno centro para medios de comunicacién asegur6 que el
RIR trascienda de la Ciudad del Rock y llegue a millones de personas a través de la
divulgacion de noticias y transmision de conciertos. El espacio estaba restringido a

los periodistas que trabajan cubriendo el evento.

Figura 3.20
Mapa de la Ciudad del Rock
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Fuente: Archivo propio

Cabe sefalar que el RIR, preocupado por la satisfaccion de sus clientes, ha

creado el “Momento sorRIR” que tenia como objetivo:

1. Premiar a personas responsables con actitudes que reflejen los principios,
valores y sentimientos del RIR. En la practica, los miembros del personal de
apoyo Yy funcionarios del RIR caminaron por la Ciudad del Rock en busca de
situaciones reales que reflejaran estas actitudes positivas. Las personas
premiadas ganaron un voucher para ser cambiado por un regalo especial con

la marca del RIR.

2. Reducir el descontento de las personas que buscaron el SAC e hicieron
reclamaciones de problemas ocasionados por la organizacion del festival. En
la practica, miembros del SAC regalaron una tarjeta de pedido de disculpas a
los clientes insatisfechos. Se puede percibir la preocupacion por la reputacion
de la marca del RIR por medio de acciones como ésta.

A pesar de todo, el RIR tuvo problemas en sus atracciones porque el volumen
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de personas interesadas era mayor que la capacidad ofrecida. Para minimizar la
insatisfaccion prevista, los clientes pudieron reservar los horarios en la aplicacién
movil del RIR (App) para acceder a estas atracciones. De hecho, esto fue lo mas
comentado en las redes sociales del RIR, la dificultad en utilizar todas las
atracciones del festival, ya que todo lo demas funcionaba bien en la Ciudad del
Rock.

La nueva Ciudad del Rock contaba con dos accesos principales, pero el
namero de personas ha provocado muchas colas e insatisfaccion, principalmente a
los clientes que optaron por retirar las entradas/pulseras en el dia del festival. En la
salida se produjo el mismo problema, pues fueron muchas las personas que salieron

del festival al mismo tiempo, lo que ocasiond cuantiosos trastornos.

Figura 3.21

Taquilla para recogida de las entradas/pulseras (Edicién del afio 2017)

Fuente: Archivo propio
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Desde un punto de vista macroambiental y considerando el actual contexto de
la crisis econdmica en Brasil, que afectdé directamente a la organizacion del RIR
2017. Las marcas patrocinadoras que ya sufragaron con todo el coste del festival, en
esta edicion, pagaron un poco mas de la mitad de la cuenta. La otra parte ha sido
abonada con las ventas de las entradas/pulseras (coste unitario de R$455,00/dia’).
La edicidon actual ha sido la mas cara que las anteriores y su coste total ha superado
a los 200 millones de reales™ (ROCK IN RIO, 2017).

En relacidn con la actual crisis politica que sufre Brasil, los cantantes
brasilefios hicieron manifestaciones simbdlicas invitando a sus paisanos a repensar
el futuro de Brasil. En respuesta, el publico se manifestd contra el actual presidente
de Brasil — Michel Temer, motivados por la corrupcion del gobierno y por los
descuidos de la selva amazonica, al grito de: “Fora Temer”. Cabe destacar que dicho
presidente no es popular en Brasil (CNI/IBOPE, 2017) y que el RIR tiene un proyecto

llamado “Amazonas Live” que se preocupa por el futuro de la selva amazonica.

® 455 reales = 106 euros / Tasa de cambio 4,29€ en 01/04/18.
19200 millones de reales = 46 620 millones de euros / Tasa de cambio 4,29€ en 01/04/18.

Frederico Rafael Vargas Rocha



Capitulo 3: El festival Rock in Rio

Tabla 3.4

Line-up del Rock in Rio 2017

177

(contindia en la siguiente pagina)

E;‘CO / 15/09 16/09 17/09 21/09 22/09 23/09 24/09
Lady Gaga*® 5 Maroon 5, Justin Aerosmith, Def Bon Jovi, Tears Guns N’ Roses, Red Hot Chili
o Seconds of Fergie, Shawn Timberlake, Leppard, For Fears, Alter The Who; Peppers, Thirty
§ 2 Summer, Pet Mendes y Alicia Keys, 177ompuest Boy Bridge y Jota Incubusy Titds. Seconds to
gé Shop Boys e Skank. Walk the Moon y vy Scalene. Quest. Mars, The
Ivete Sangalo. Frejat. Offspring y
Capital Inicial.
iSalve o Samba! Miguel invita Nile Rodgers & Alice Cooper Ney Matogrosso Ceelo Green Sepultura,
Fernanda Abreu Emicida, Chic, Maria Rita invita Arthur & Nacdo Zumbi, invita Iza, Republica,
invita Focus Cia Charles Bradley invita Melody Brown, The Kills, O grande Bomba Estéreo Doctor Pheabes
de Danca & & His Gardot, HMB & The Pretty encontro invita invita Karol & Supla y Ego
Dream Team do Extraordinaires, Virgul & Carldo, Reckless y Ana Banda de Conka, Cidade Kill Talent.
Passinho, Céu Blitz invita Alice Johnny Hooker Cafas invita pifanos zé do Negra Invita
§ invita Boogarins Caymmi y Davi invita Liniker y Hildon. estado y grupo Digitaldubs &
c y SG Lewis. Moraes, Palco Almério. grial de danca, Maestro Spok y
a sunset en Baiana Sistem Quabales invita
homenaje a invita Titica y Marareth
Joéo Donato Sinara invita Menezes.
con Lucy Alves, Mateus Aleluia.
Emanuelle
Aravgjo, Tié vy
Mariana Aydar.
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The Black Grandmaster Luciano,
© Madonna, Flash, The Andhim, Renato
Q Midland, Gaslamp Killer, Ratier, Chemical
S Selvagem, Gop DJ Marky B2B & Surf y Flow &
= Tun Djs (Caio T DJ Mau Mau, Zeo.

% & Nascii), Zz's (Zeh Pretim

Groove Delighty & Zedoroque) y

Fatnotronic. Jo&o Brasil.

Les Tambours Les Tambours Les Tambours
~ T de Brazza, de Brazza, de Brazza,
g2 Fredy Fredy Fredy
) Massamba y Massamba y Massamba y

Tyous Gnaoua.
George Israel y

Tyous Gnaoua.
Jamz y Rock

Tyous Gnaoua.
The Silva's vy

~ 0 Rock Street Street Band. Rock Street
S+ Band. Band.
XY =
&)
_ Whindersson Christian
=55 Nunes. Figueiredo.
S
awm

Rob Garza,
Nightmares on
Wax, SG Lewis,
Leo Janeiro,
Ney Faustini y
Mumbaata.

Ba Cissoko,
Mamani Keita y
Alfred et
Bernard.
Rock Street
Band, Tudo
pelos ares vy
Rodrigo Santos

Maya Jane
Coles, Paranoid

London, L_Cio,
Tessuto,
Manimal y 1AO.
Ba Cissoko,
Mamani Keita y
Alfred et
Bernard.
Evandro

Mesquita & The
Fabulous Tab y

Rock Street
Band.
Mr. Poladoful.

Erick Morillo;
Illusionize,

Bruno  Martini,
Nytron y Ely

Yabu + Rodrigo
Sha.

Ba Cissoko,
Mamani Keita y
Alfred et
Bernard.

Dinho Ouro
Preto, Kisser
Clan y Rock

Street Band.
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Vintage Culture,
Robert Owens
Live PA, Gabriel

Boni, Cat
Dealers, Bruno
Furlan y Zerb.
Ba Cissoko,
Mamani Keita y
Alfred et
Bernard.
Flausino &
Sideral cantam

Cazuza y Rock
Street Band.

Felipe
Castanhari.

Lady Gaga fue sustituida por Maroon 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pagina del Rock in Rio (2017)
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Segun la Line-up presentada, se ha de comentar que la principal atraccion del
primer dia no pudo actuar. Lady Gaga cancel6 su actuacion en la vispera debido a
fuertes dolores ocasionados por una fibromialgia. Por lo que, la banda de Maroon 5
gue estaba prevista para el dia siguiente ha sido la atraccion principal del primer dia
también. Para minimizar la insatisfaccion, la organizacion del evento ofrecié la
devolucion del importe pagado por las entradas/pulseras del dia 15/09/17 a los
clientes que decidieron no asistir al festival. Los demas cantantes cumplieron con la

Line-up en los dias consecutivos.

Figura 3.22
Concierto de Lady Gaga cancelado

Fuente: Archivo propio
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4.1 INTRODUCCION

El presente capitulo se centra en el planteamiento y justificacion del modelo
tedrico de la investigacion propuesto sobre la influencia de la experiencia de marca
en la lealtad.

Por medio de dicho modelo se busca explicar la lealtad de marca desde la
siguiente perspectiva teodrica: analizar si el Modelo Extendido de Experiencia de
Marca de Brakus et al. (2009) tiene un mayor poder de explicacion de la lealtad de
marca que su modelo original, a través de las variables: experiencia de marca,

personalidad de marca, satisfaccion, confianza y compromiso.

Las hipétesis fueron presentadas en consonancia con la investigacion
bibliografica realizada, tomando en cuenta el riguroso patron de coherencia interna
entre los contenidos de la investigacion y los topicos de analisis que el presente
estudio pretende desarrollar. Después de la formulacion de cada hipoétesis, se
incluyen los autores que trataron cada uno de los tOpicos respectivos en sus

investigaciones.

Tabla 4.1
Constructos y los principales autores consultados
Constructo Autor / Ao
Experiencia de Marca BRAKUS et al. (2009); SAHIN et al. (2011)

Personalidad de Marca AAKER (1997); BRAKUS et al. (2009); CLEFF et al. (2013);
MACHADO (2012)

Satisfaccion BRAKUS et al. (2009); ERCIS et al., 2012; OLIVER (1980)
Confianza BALLESTER et al. (2003); SAHIN et al. (2011)
Compromiso ERCIS et al. (2012); SAHIN et al. (2011)
Lealtad BRAKUS et al. (2009); OLIVER (1999)

Fuente: Elaboracion propia

4.2 HIPOTESIS RELATIVAS A LA EXPERIENCIA DE MARCA CON LA LEALTAD,
LA PERSONALIDAD DE MARCA, LA SATISFACCION, LA CONFIANZA Y EL
COMPROMISO
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H,: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la
lealtad (BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al., 2013; FERREIRA; RODRIGUES, 2015;
JIA; KIM, 2013; KIM; PARK, 2013; SAHIN et al., 2011; SHIM et al., 2015; WON; KIM,
2015).

H,: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la
personalidad de marca (BRAKUS et al, 2009; CLEFF et al, 2013
ZARANTONELLO; SCHMITT, 2010).

Hs: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la
satisfaccion (BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al., 2013; FERREIRA; RODRIGUES,
2015; JIA; KIM, 2013; KIM; PARK, 2013; MORRISON; GRANE, 2007; SAHIN et al.,
2011; ZARANTONELLO; SCHMITT, 2010; WALLS et al., 2011; WON; KIM, 2015).

H4: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la
confianza (BALLESTER; ALEMAN, 2001; KOETZ et al., 2009; RODRIGUES, 2015;
SAHIN et al., 2011).

Hs: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre el
compromiso (RODRIGUES, 2015; SAHIN et al., 2011; SWEENEY; SWAIT, 2008).

4.3 HIPOTESIS RELATIVAS A LA PERSONALIDAD DE MARCA CON LA
SATISFACCION Y LA LEALTAD

He: La personalidad de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la
satisfaccion (AAKER, 1997; BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al., 2013; HUONG et
al., 2016; KIM et al., 2015; MACHADO, 2012; NYSVEEN et al., 2013).

H7: La personalidad de marca tiene un efecto significativamente positivo sobre la
lealtad (AAKER, 1997; BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al., 2013; MACHADO, 2012;

MOLINILLO et al., 2016; NYSVEEN et al., 2013; RAMASESHAN; STEIN, 2014).

4.4 HIPOTESIS RELATIVA A LA SATISFACCION CON LA LEALTAD
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Hs: La satisfaccion tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad
(AKBAR; PARVEZ, 2009; AMARAL et al., 2013; ANDERSON; SRINIVASAN, 2003;
ANGNES et al.,, 2015; BALLESTER et al., 2003; BASTOS et al., 2015; BITNER,
1990; BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; BRAKUS et al., 2009; BREI,
ROSSI, 2002; CHUMPITAZ; PAPAROIDAMIS, 2007; CRONIN et al., 2000; DAY,
1969; DE WULF et al., 2001; EAKURU; MAT, 2008; ERCIS et al., 2012; FORGAS et
al., 2011; GANESH et al., 2000; HENNING-THURAU et al., 2002; LAM et al., 2004;
LARAN; ESPINOZA, 2004; LAU; LEE, 1999; LEE et al., 2015; LIANG; WANG, 2007;
MENDE et al.,, 2013; MOLINER; BERENGUER, 2011; MUNARI et al.,, 2013;
OLIVER, 1980; PAN et al., 2012; RAUYRUEN; MILLER, 2007; REYNOLDS;
BEATTY, 1999; RUSSELL-BENNETT et al., 2007; SEIDERS et al., 2005;
SODERLUND, 2006; TSENG, 2005; WALLACE et al., 2004).

4.5 HIPOTESIS RELATIVA A LA CONFIANZA CON LA LEALTAD

Ho: La confianza tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad (AKBAR,;
PARVEZ, 2009; ANDERSON; SRINIVASAN, 2003; ANUWICHHANONT, 2011;
BALLESTER et al., 2003; BASTOS et al., 2015; BENNUR; JIN (2016); BLOEMER,;
ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; BREI; ROSSI, 2002; BREITENBACH, 2016;
CHANG; CHEN, 2007; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; CHUMPITAZ,
PAPAROIDAMIS, 2007; DE WULF et al, 2001; DE WULF;, ODEKERKEN-
SCHRODER, 2003; EAKURU; MAT, 2008; ERCIS et al., 2012; FORGAS et al., 2011;
GANESH et al., 2000; HANZAEE; ANDERVAZH, 2012; HARRIS; GOODE, 2004;
HENNING-THURAU et al., 2002; KABIBAI; SHANMUGAN (2011); KUMAR et al.,
2013; LEE et al., 2015; LIANG; WANG, 2007; MATZLER et al., 2006; MATZLER et
al., 2008; MENDE et al., 2013; MUNARI et al., 2013; PAN et al., 2012; SAHIN et al.,
2011; SUNG,; KIM, 2008; TSENG, 2005).

4.6 HIPOTESIS RELATIVA AL COMPROMISO CON LA LEALTAD

Hio: El compromiso tiene un efecto significativamente positivo sobre la lealtad
(BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; BREITENBACH, 2016;
CHUMPITAZ; PAPAROIDAMIS, 2007; DE WULF et al., 2001; DE WULF;
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ODEKERKEN-SCHRODER, 2003; EAKURU; MAT, 2008; ERCIS et al., 2012;
EVANSCHITZKY et al., 2006; GANESH et al., 2000; HENNING-THURAU et al.,
2002; JOHNSON et al., 2006; KIM et al., 2008; KUMAR et al., 2013; LIANG; WANG,
2007; MENDE et al., 2013; ODEKERKEN-SCHRODER et al., 2001; PALMATIER et
al., 2006; RAMIREZ et al., 2017; SALLAM, 2015; SHUKLA et al., 2015; TSENG,
2005).

4.7 RESUMEN DEL MODELO PLANTEADO

En coherencia con el planteamiento y las hipotesis ofrecidos, se propone el
Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) que, extendido y mejorado,
aflade la inclusién de las dimensiones de la confianza y el compromiso. Por lo tanto,
el modelo de hipoétesis planteado que ha sido construido para orientar la presente
investigacion esta representado graficamente en la Figura 4.1

Figura 4.1
Modelo tedrico de la investigacion

Sinceridad Emocionalidad Competencia Sofisticacion Rudeza
A

Personalidad

de Marca
Sensorial H-
\H‘e
Afectiva
¥~ Experiencia ‘ y Hg
Satisfaccion —» Lealtad
de Marca
Comportamental /

Intelectual H9

Hio
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Fuente: Elaboracién propia

Con este modelo se pretende contribuir al avance del estudio del marketing
experiencial, experiencia de marca y del Modelo de Experiencia de Marca de Brakus
et al. (2009), que ansia alcanzar la lealtad de marca, con un reflejo directo en el
valor de marca (brand equity). Por eso, se busca comprobar la relacion de influencia
que pueda existir en cada una de las variables propuestas y, especialmente, la
influencia que esta herramienta aporta en cada uno de los conceptos, mientras

refuerza el posicionamiento de la empresa, la marca y el producto en el mercado.
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5.1 INTRODUCCION

En este capitulo se explican las consideraciones metodol6gicas previas a la
recogida de la informacion, asi como las decisiones sobre el disefio de la presente
investigacion y de las técnicas de andlisis utilizadas para contrastar las hipotesis

planteadas en el modelo tedrico de la investigacion.

En el primer apartado, se realiza una breve exposicion del proceso de
investigaciéon cuantitativo. En el segundo, se presenta el enfoque cuantitativo
utilizado y sus pasos. Por ultimo, en el tercero, se detalla el disefio metodolégico de
la investigacion con sus etapas: cronograma, enfoque y tipo de investigacion,
fuentes de informacion, técnicas, muestra y plan de analisis de datos para validar las

hipotesis, cuyos resultados seran presentados en el Capitulo 6.

5.2 PROCESSO DE INVESTIGACION

La investigacion comercial es un proceso que esta constituido por “diversas
etapas, pasos o fases, interconectadas de una manera légica, secuencial y dinamica
con el fin de conocer un fendmeno y asi ampliar el conocimiento” (SAMPIERI et al.,
2002, p. 16, traduccibn del autor). Por medio de la metodologia
cuantitativa/cualitativa, se alcanzan las habilidades necesarias para resolver
desafios y problemas en un ambiente de toma de decisiones constantes (COOPER;
SCHINDLER, 2011).

Una investigacion comercial consiste en la busqueda de conocimientos o de
soluciones para resolver ciertos problemas. Cabe resaltar que una investigacion, en
especial en el campo cientifico, es un proceso sistematico (se recogen datos a partir
de un plan preestablecido que, una vez interpretados, modificaran o afiadiran
conocimientos a los ya existentes); organizado (es necesario especificar los detalles
relacionados con el estudio); y objetivo (sus conclusiones no se basan en
impresiones subjetivas, sino en hechos que se han observado o medido). Las
actividades que se realizan dentro de un proceso investigador implican la medicion

de fendmenos, la comparacién de los resultados obtenidos y su interpretacion a la
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luz de los conocimientos actuales (GUEDE, 2014).

El proceso de investigacion comercial sigue una serie de fases y, aunque
algunos elementos que forman ese proceso investigativo puedan variar de un
investigador a otro o de un enfoque a otro, existen elementos comunes, o también
llamados puntos de coincidencia (BERNAL, 2006). Asimismo, las diversas fases que
se desarrollan a lo largo del proceso de investigacion pueden ser aplicadas tanto al
‘enfoque cuantitativo como al cualitativo, desde luego con sus diferencias’
(SAMPIERI et al., 2002, p. 16, traduccién del autor), y cada fase es influida por la

fase anterior, originando, a su vez, una nueva fase.

En este sentido, la presente investigacion se caracteriza como un estudio
descriptivo, con enfoque cuantitativo, focalizado en correlacionar variables sin que el
investigador ejerza ninguna influencia con el objetivo de obtener inferencias a partir
del objeto investigado (MALHOTRA, 2007).

5.3 ENFOQUE CUANTITATIVO

El enfoque cuantitativo, segun Sampieri et al. (2006, p. 6, traduccién del
autor), “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias”. En los estudios de Curiel (2007), Guede (2014) y Sampieri et al.
(2006), se pueden encontrar las siguientes caracteristicas comunes de dicho

enfoque:

1. Que el investigador realice los siguientes pasos:

- Plantear un estudio delimitado y concreto. Sus preguntas de investigacion
versan sobre cuestiones especificas.

- Revisar, una vez planteado el problema de estudio, lo que se ha
investigado anteriormente. Esta actividad se conoce como revision de la
literatura.

- Construir sobre la base de la revision de la literatura un marco teérico (la
teoria que habra de guiar su estudio).

- Derivar de la teoria las hipotesis (cuestiones que va a probar si son ciertas
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0 no).

- Someter a prueba las hipotesis mediante el empleo de los disefios de
investigacion apropiados. Si los resultados corroboran las hipétesis o son
congruentes con estas, se aportan evidencias a su favor.

- Recolectar, para obtener tales resultados, datos numeéricos de los objetos,
los fendmenos o los participantes, que estudia y analiza mediante
procedimientos estadisticos.

2. Las hipdtesis (por ahora las denominaremos creencias) se generan antes de
recolectar y analizar los datos. De ahi, que las hipotesis se establezcan
previamente.

3. La recoleccion de datos se fundamenta en la medicion (se miden variables o
conceptos contenidos en las hipétesis). Dicha recoleccién y medicion se
realiza conforme a procedimientos estandarizados y aceptados por la
comunidad cientifica.

4. Debido a que los datos son productos de mediciones, se representan
mediante nimeros y deben analizarse a través de métodos estadisticos.

5. En el proceso, se busca el maximo control para lograr que otras explicaciones
posibles, distintas a la propuesta en el estudio (hipétesis), sean desechadas y
se excluya la incertidumbre y se minimice el error.

6. Los andlisis cuantitativos fragmentan los datos en partes para responder al
planteamiento del problema.

7. Lainvestigacion cuantitativa debe ser lo mas objetiva posible.

8. Los estudios cuantitativos siguen un patron predecible y estructurado (el
proceso).

9. En la investigacién cuantitativa, se pretenden proyectar los resultados
encontrados en un grupo (muestra) a una colectividad mayor (universo o
poblacién).

10.Al final, con los estudios cuantitativos, se pretenden explicar y predecir los
fendmenos investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre
los elementos. Esto es, la construccion y la demonstracion de teorias.

11.Segun este enfoque, si se sigue rigurosamente el proceso y si, de acuerdo
con ciertas reglas légicas, los datos generados poseen los estandares de

validez y fiabilidad, las conclusiones derivadas contribuiran a la generacion de
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conocimiento.
12.Este enfoque utiliza la légica y el razonamiento deductivo, comienza con la
teoria y termina con las hipotesis que el investigador busca someter a prueba.
13.La busqueda cuantitativa tiene lugar en la realidad externa al individuo. Esto
nos conduce a una explicacion sobre cdmo se concibe la realidad mediante

esta aproximacion a la investigacion.

En este trabajo, a la luz de estas consideraciones, se ha elegido el enfoque

cuantitativo cuyo primer peldafio légico es la ideacion del proceso de investigacion.
5.4 DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

Se entiende disefio metodolégico de la investigacion como el “plan o
estrategia que se desarrolla para obtener la informacion que se requiere en una
investigacion” (SAMPIERI et al., 2006, p. 158, traduccién del autor). Al mismo
tiempo, Malhotra (2007, p. 78, traduccion del autor) sostiene que dicho disefio es un
‘esquema o programa para realizar el proyecto de investigacion comercial.
Especifica los detalles de los procedimientos que son necesarios para obtener la
informacion requerida, para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion

de mercado’.

Por consiguiente, se ha utilizado el siguiente esquema, con sus respectivas
fases, para el disefio de esta investigacion que sera presentado en los siguientes

apartados (véase la Figura 5.1).
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Figura 5.1
Esquema para el disefio de esta investigacion

Cronograma
i e e (Seccibn 5.4.1)  TTTTiTiTiTiTimimimimisisis

Enfoque y tipo de Fuentes de Jbetcer;]'g%sn%ee
investigacion —> informacion —> informacion
(Seccion 5.4.2) (Seccion 5.4.3) (Seccion 5.4.4)

v
Disefio del Plan de anédlisis de

. . Disefio de la muestra
cuestionario —> (Seccion 5.4.6) — los datos

(Seccion 5.4.5) (Seccion 5.4.7)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Satesmases; Esteban; Malhotra (1996; 1997; 2007, apud
GUEDE, 2014, p. 280)

5.4.1 Cronograma

La tesis doctoral que se presenta es el fruto de exhaustivos afos de trabajo
reflejados en el cronograma con que se ilustra la planificacion (véase la Tabla 5.1) y
qgue coincide, intencionalmente, con las fases del enfoque cuantitativo presentados
en el apartado 5.3 de esta investigacion. Asi que, se ha segregado el proceso de
investigaciéon en diversas actividades desde el punto de vista funcional, y en
cuatrimestres desde el punto de vista temporal. Con este cronograma, se pretende
mostrar, de manera sintética, que la planificacion de una tesis doctoral (como ha

sido en este trabajo) ha de servir de referencia a futuros o actuales doctorandos,
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como puntia Guede (2014).
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Tabla 5.1
Cronograma del proceso de esta investigacion

(continda en la siguiente pagina)

193

Lo (] (o] (o] N~ N~ N~ (e 0] [e0] [e0] (o)) (o] (o))
S & & &8 &8 §8 & &8 &8 § & &8 &8
ACTIVIDADES 3° 1° 2° 3° 1° 2° 3° 1° 2° 3° 1° 2° 3°
Cua*. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua. Cua.
FASE 1
Concebir la idea a investigar X
FASE 2
Plantear el problema de investigacion X
FASE 3
Elaborar el marco tedrico X X X X X
FASE 4
Visualizar el alcance del estudio X
FASE 5
Elaborar las hipétesis y definir las X
variables
FASE 6
Desarrollar el disefio de investigacion X
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FASE 7

Seleccionar la muestra X

FASE 8

Recolectar los datos X

FASE 9
Analizar los datos X X X X X

FASE 10
Presentar los resultados

*Cua = Cuatrimestre

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.2 Enfoque y tipo de investigacion

La metodologia debe ser coherente con la formulacién del problema, los
objetivos y las limitaciones de la investigacion comercial, dado que cualquier
proyecto de investigacibn puede ser abordado desde el enfoque cualitativo
(evaluacion formativa), cuantitativo (evaluacién de resultados) o la mezcla de los

dos, como sostiene Gibbs (2009).

En ese contexto, asociado a la predominancia de la metodologia en estudios
del area de marketing, esta tesis doctoral se basa en el enfoque cuantitativo de
naturaleza descriptiva, realizada por medio de la recoleccion de datos, esto es, una
investigacion del tipo survey de corte transversal (FOWLER, 2009; HAIR, et al.,
2010; MALHOTRA et al., 2012). La evaluacion de las relaciones causales relativas al
modelo tedrico propuesto y sus respectivas hipotesis (véase la Figura 4.1) han
tomado como base los modelos de ecuaciones estructurales (BREITENBACH,
2016).

Al orientar la investigacion hacia ese paradigma, la literatura define que la
realidad debe ser objetiva, no debiendo el investigador interferir en la realidad del
investigado, buscando enfocarse en el método y a su validacion (MALHOTRA,
2007).

La investigacién de tipo descriptiva se basa en una recoleccién de datos
estructurada y sometida a la respuesta del nUmero (muestra) representativo de la
poblacién de estudio (HAIR et al.,, 2010; MALHOTRA et al., 2012), consta de las
siguientes fases: recolectar datos, tabular los datos, calcular la frecuencia para las
variables investigadas e interacciones entre si, ademas de los respectivos analisis y
las interpretaciones del mismo objeto (MALHOTRA et al., 2012). Los estudios
descriptivos, normalmente, se estructuran en funcion de hipdtesis o preguntas
investigativas, previamente estructuradas e integrantes del modelo tedrico
(CHURCHILL, 1999).

El survey ofrece estadisticas estimativas fornece acerca de las caracteristicas
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de una poblacién de estudio, teniendo como premisas fundamentales: la descripcion
de la muestra del entrevistado y de la posibilidad de utilizar las respuestas de los
participantes de la investigacion de tal forma que se pueda describir con precision el
fenémeno estudiado (FOWLER, 2009). Utilizado para recolectar datos primarios
(HAIR et al., 2009), este método tiene la intencidbn de provocar informaciones
especificas de los entrevistados sobre sus comportamientos, sus intenciones, sus
percepciones, sus motivaciones y sus caracteristicas (MALHOTRA et al., 2012),
aplicado a una muestra de poblacion a través de un cuestionario estructurado y con

preguntas normalizadas (HAIR et al., 2009).

Para concluir, el corte transversal, en esos casos, es ampliamente utilizado,
una vez que la recogida de datos se ha realizado a partir de una determinada
muestra (CHURCHILL, 1999). Ese método destaca la seleccion de una muestra
significativa y representativa de la poblacion y produce el registro de un momento
especifico (un recorte) de las variables en estudio (MALHOTRA et al., 2012). Asi
que, la investigacion descriptiva transversal supone un corte en el tiempo para
analizar, en ese momento concreto, determinados aspectos y extraer conclusiones,
sin fundamentar el procedimiento en la busqueda de relaciones causa-efecto
(FERRER, 2005).

5.4.3 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion primarias “son recopiladas directamente por los
propios investigadores en sus proyectos, es decir, no estan publicadas” (Guede,
2014, p. 289), lo que les da mayor valor y prestigio académico. Para esta tesis
doctoral, y como no podia ser de otra manera, las fuentes de informacion primarias
son la base de los resultados obtenidos sobre la verificacion del Modelo Extendido
de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) en relaciéon con su poder de

explicacion de la lealtad de marca en comparacion con su modelo original.

Sobre las fuentes de informaciéon secundarias, Guede (2004, p. 289) afirma
que “son las que estan disponibles en estadisticas o datos obtenidos de estudios
anteriores”. Para Malhotra (2007, p. 103, traduccion del autor), los datos secundarios
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de informacién pueden ser tiles en diversas formas, siendo para: (1) identificar el
problema, (2) definir mejor el problema, (3) desarrollar un método apropiado para
enfrentar el problema, (4) elaborar un disefio de investigacion apropiado — identificar
las variables fundamentales, (5) responder ciertas preguntas de investigacion vy
probar algunas hipotesis, (6) interpretar datos primarios para tener mas
conocimiento. Para el mismo autor, “por regla general el analisis de los datos
secundarios es un requisito para la recopilacion de los datos primarios; en efecto, se
empieza la investigacion con datos secundarios y se continla con datos primarios
solo cuando las fuentes de datos secundarios se hayan agotado o proporcionen
beneficios marginales” (MALHOTRA, 2007, p. 117). En sintesis, en esta tesis
doctoral, las fuentes de informacion secundarias consultadas fueron: libros
académicos, publicaciones académicas, paginas electrénicas (véase las Tablas 5.2,

5.3 Y 5.4) y por medio de la coordinadora de marketing en Brasil del RIR.

Tabla 5.2
Libros académicos consultados

(continGia en las siguientes paginas)

Autor Obra Ao

AAKER, D. A. Marcas Brand Equity: gerenciando o valor da 1988
marca

ABBOTT, L. Quiality and competition 1955

ADDIS, M. Ad uso e consume: il marketing esperienziale 2007

per il manager
ANDRES et al. Gestao de Experience Marketing 2005
BERNAL, C. Metodologia de la investigacion para 2006
administraciéon y economia, humanidades y

ciencias sociales

BREMBECK, H.; EKSTROM, K. Elusive Consumption 2004
CARBONE, L. P. Clued In: How to keep customers coming back 2004
again and again
CARNEIRO, L. F. Rock in Rio: a Histéria do Maior Festival de 2011
Musica do Mundo
CHURCHILL Jr., G. A Marketing research: methodological 1999

foundations
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COOPER, D. R.; SCHINDLER, P. S.
COSTA, G. G.
DAVIS et al.

FERRER, G. G.
FLOR, P. P.; UMEDA, G. M.

FOWLER, Jr.
FRANCA, J. L.; VASCONCELLOS,
A.C
GIBBS, G.
GOBE, M.

HAIR et al.
HAIR et al.
ILDEFONSO, E.
KAPFERER, J.

KAPFERER, J.
KAPFERER, J.

KELLER, K. L.; MACHADO, M.
KING, S.
KOTLER, P.; AMSTRONG, G.
KOTLER et al.

KOTLER, P.
LENDERMAN, M.; SANCHEZ, R.

LEWIS, R. C.; CHAMBERS, R. E.
LINCONA, C. L.
MALHOTRA, N. K.

Método de Pesquisa em Administracao

La experiencia, la mejor prueba. El efecto wow
Engaging minds: learning and teaching in a
complex world

Investigacion Comercial

Branding Sensorial: a integracdo do marketing
de  experiéncias as  estratégias de
comunicacao

Survey research methods

Manual para normalizagdo de publicagbes
técnico-cientificas

Andlise de dados qualitativos

A emocdo das marcas — Conectando marcas
as pessoas

Andlise multivariada de dados

Fundamentos de pesquisa de marketing.
Marketing de los servicios

Strategic Brand Management: New
Approaches to Creating and Evaluating Brand
Equity

As marcas, capital da empresa

Marcas a prova de pratica: aprendendo com
0S erros

Gestao Estratégica de Marcas

What is in a Brand?

Principios de marketing

Marketing 3.0: as for¢as que estdo definindo o
novo marketing centrado no ser humano
Marketing de Aa Z

Marketing Experiencial: La revolucion de las
marcas

Marketing leadership in hospitality

¢Una nueva tendencia o una vuelta al origen?
Pesquisa de Marketing: uma orientacdo

aplicada

2011
2008
2000

2005
2009

2009
2014

2009
2002

2009
2010
2012
1992

2003
2004

2006
1970
2008
2010

2003
2008

2000
2011
2007
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MALHOTRA et al.
MARTINS, J. S.

OLIVER, R. L.

RATNESHWAR, S.; MICK, D. G.

REINARES, P.; PONZOA, J. M.

RIVAS, J. A.; ESTEBAN, I. G.
ROSALES, P.

SAMPIERI et al.
SAMPIERI et al.
SCHMITT, B. H.

SCHMITT, B. H.

SHAW, C.
SHAW, C.; IVENS, J.
SHETH, J. N.; SISODIA, R. S.

SMILANSKY, S.

SMITH, S.; WHEELER, J.
SPENDOLINI, M. J.

VILARES, M. J.; COELHO, P. S.

ZARRELLA, D.

Marketing research: applied approach

A natureza emocional da marca: construcao
de empresas ricas

Satisfaction: a behavioral perspective on the
consumer

Inside Consumption

Marketing Relacional: un nuevo enfoque para
la seduccion y fidelizacién del cliente
Comportamiento del consumidor

Estrategia digital: cémo usar las nuevas
tecnologias mejor que la competencia
Metodologia de la investigacion
Metodologia de la investigacion

Gestdo da experiéncia do cliente: uma

revolucdo no relacionamento com ©0sS
consumidores

Marketing Experimental

Revolutionize your Customer Experience
Building Great Customer Experiences

The Rule of Three: Surviving and Thriving in
Competitive Markets

Experiential Marketing — A pratical guide to
interactive brand experiences

Managing the Customer Experience
Benchmarking

A Satisfagdo e Lealdade do Cliente -
Metodologias de Gestéo, Avaliagdo e Analise

Marketing con Facebook

2012
2007

1997

2005
2004

2004
2010

2002
2006
2004

2001

2005
2005
2002

2009

2002

1994

2005

2011

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.3

Publicaciones académicas consultadas

(continGa en las siguientes paginas)

Publicaciones

Academy of Management Review

Journal of Market-Focused Management
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Academy of Marketing Science Review
Academy of marketing studies journal
Advances in Consumer Research

African Journal of Business Management
American Marketing Association

Asia Pacific Advances in Consumer
Research

Australasian Marketing jornal

Australian and New Zealand Marketing
Academy (ANZMAC)

Book of Proceedings

California Management Review

de

Comunicacion

Centro estudios en Disefioc vy
Cuadernos de Gestion
de

investigacion de mercados — Universidad de

Departamento Comercializaciébn e
Murcia

Dimension empresarial

Economic Review

Estudios Gerenciales

Encontro Nacional dos Programas de Poés-
Graduagédo em Administracdo (ENANPAD)
Estudios y perspectivas en Turismo
European Advances in Consumer Research
European Business Review

European Journal of Business and Social
Sciences

European Journal of Marketing

European Management Journal

Gran Tour: Revista de Investigaciones
Turisticas

Handbook of Services Marketing and
Management

Journal of Marketing

Journal of Marketing Management

Journal of Marketing Research

Journal of Personality and Social Psychology
Journal of Procedia — Social and Behavioral

Sciences

Journal of Product & Brand Management
Journal of Public Policy & Marketing
Journal of Retail and Leisure Property

Journal of Retailing

Journal of Service Research

Journal of Services Marketing

Journal of Strategic Marketing

Measurement and

Journal of Targeting,

Analysis of Marketing

Journal of the Academy of Marketing Science
Journal of Tourism and Leisure Research

Journal of Travel Research
Korean Corporation Management Review

Korean Journal of Business Administration
La Revue des Sciences de Gestion

Latin American Business Review
Managing Service Quality

Marketing Intelligence and Planning

Marketing Letters

Marketing Science Institute

MIT Sloan Management Review
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Harvard Business Review
Industrial Marketing Management

Information & Management — Elsevier
Interdisciplinary Management

International Congress Marketing Trends
International Journal of Academic Research

in Economics and Management Sciences

International Journal of Design

International Journal of Information
Management
International  Journal of management

Research and Business Strategy

International Journal of Market Research

International Journal of Marketing Studies

International Journal of Organizational
Innovation

International Journal of Research in
Marketing

International Journal of Service Industry
Management

International Marketing Trend Conference

International Research Journal of Finance
and Economics
International Strategic Management
Conference

International Strategic Management Review
Journal of Advertising

Journal of Advertising Research

Journal of American Academy of Business
Journal of Brand Management

Journal of Business & Industrial Marketing

Palermo Business Review

Proceedings of the Ninth Cross-Cultural
Research Conference

Psychological Review

Psychology & Marketing

Qualitative Research in Financial Markets
Relationship Marketing for

Research  Journal  Applied Sciences,

Engineering and Technology

Revista Academia & Negocios

Revista brasileira de marketing

Revista brasileira de pesquisa em turismo

Revista Capital Cientifico — Eletrdnica

(RCCe)

Revista Cientifica Eletronica UNISEB

Revista de Administracdo Contemporanea

Revista Entelequia

Revista Espafiola de de

Marketing ESIC

Investigacién

Revista Folios

Revista Ibero-Americana de Estratégia

Revista Innovar

Revista Venezolana de Gerencia
Semestre Econémico

Sloan Management Review
Social Behavior and Personality

Sport Entertainment and Venues Tomorrow
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Journal of Business Research

Journal of Business& Economics Research
Journal of Consumer Behaviour

Journal of Consumer Marketing

Journal of Consumer Psychology

Journal of Consumer Research

Tesinas en diferentes IES

Tesis doctorales en diferentes IES
The Marketing Review

The Service Industries Journal
The Theory of Buyer Behaviour

Tourist Management

Journal of Consumer Satisfaction, _ _
Transportation Planning and Technology

Dissatisfaction and Complaining Behavior

Journal of Electronic Commerce Research

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.4
Paginas electronicas consultadas

Paginas electrénicas

CNI/IBOPE (2017). Baixa popularidade de Temer. Disponible en:
<http://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2017-09/popularidade-de-temer-tem-3-de-
aprovacao-diz-pesquisa-cniibope>. Fecha de consulta: 13 octubre 2017.

FACEBOOK (2017). Rock in Rio. Disponible en: <https://www.facebook.com/RockInRio/>.
Fecha de consulta: 13 octubre 2017.

HSM ACADEMY (2017). Rock in Rio Academy.
<http://rockinrioacademy.com/>. Fecha de consulta: 13 octubre 2017.

Disponible en:

ROCK IN RIO (2017). Nova Cidade do Rock. Disponible en: <http://rockinrio.com/rio/pt-BR>.
Fecha de consulta: 21 julio 2017.

Fuente: Elaboracion propia

5.4.4 Técnica de obtencién de informaciéon empleada: la encuesta

La metodologia cuantitativa emplea diferentes técnicas de recogida de
informacion, una de la mas usadas en la investigacion es la encuesta. Esta
herramienta presenta una técnica mas generalizada y popular y se utilizada en casi
todos los ambitos del saber con tantos y multiples usos como perspectivas, lo que se

presenta como una herramienta de gran versatilidad (MUNOZ, 2015).

Para Malhotra (2007, p. 181, traduccion del autor), “en la investigacion

cuantitativa/descriptiva, se pueden utilizar dos tipos de técnicas para recoger la
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informacion primaria: las encuestas y las observaciones”. En el presente trabajo,
considerando los objetivos y las hipotesis planteados, se ha aplicado la técnica de la
encuesta en linea, ya que, para obtener la informacion primaria, se ha necesitado
realizar una serie de preguntas a los individuos sobre sus comportamientos, sus

intenciones, sus actitudes y sus conocimientos sobre la marca investigada.

Tabla 5.5

Ventajas y desventajas de la encuesta en linea

Encuesta en linea

Ventajas

Desventajas

Menor coste por encuesta exitosa.
Mayor sinceridad por parte del
entrevistado.

Menor tiempo requerido para obtener la

Menor representatividad de la poblacion.
Menor indice de respuesta.

No permite el control de la muestra.

muestra total.
= Mayor alcance geogréfico. * Puede haber influencia de terceras
personas.
= No requiere capacitacion ni control de
entrevistadores, al ser autoadministrada.
= Sij se disefia bien, no permite
cuestionarios incompletos ni respuestas
en blanco.
= Menor intrusion en la intimidad.
= Respuesta de mayor calidad.
= Posibilidad de crear filtros automaticos

que faciliten el diligenciamiento.

Fuente: Adaptado de Garcia (2005, apud GIRALDO, 2014)

Se puede observar que las ventajas que componen la encuesta en linea,
especialmente en cuanto a la versatilidad para afadir gran cantidad de escalas de
medidas, el menor tiempo requerido para la recoleccion de datos y los bajos costes,
fueron los puntos decisivos para elegir esta herramienta. En el presente trabajo, se
ha optado por utilizar, también, ese instrumento porque a través de la encuesta “se
realiza a todos los entrevistados las misas preguntas, en el mismo orden y en una

situacion social similar” (Diaz de Rada, 2005, p. 18), lo que la mayoria de los autores
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denomina estandarizacién, diferenciandose asi de otro tipo de entrevistas. Por
altimo, porque se permite un acercamiento de manera amplia, con una gran
cobertura del universo a estudiar gracias a la aplicacion de técnicas de muestreo
representativas, permitiendo de esta manera realizar descripciones 'y
generalizaciones a partir de un conjunto de preguntas estructuradas y bien
determinadas (MUNOZ, 2015).

Las desventajas, por su parte, estan relacionadas con el indice de respuesta,
que habitualmente es bajo, y con la representatividad de la poblacion. Para
minimizar el impacto del método de recogida sobre el indice de respuesta se ofrecid
un incentivo por la participacion, como es recomendado por varios autores (James;
Bolstein, 1992; Anderson; Srinivasan, 2003; Bagozzi et al., 2004 apud Giraldo,
2014), ademas de llevar a cabo las técnicas mas modernas y actuales del marketing

digital.

El enlace del cuestionario en linea, de la presente investigacion, podria haber
sido comunicado por el departamento de marketing del RIR en sus diversos medios
de comunicacion social (social media), tales como pagina electronica, Facebook,
Twitter, Snapchat e Instagram, como ya hicieron con otros investigadores, pero las
peticiones del investigador a la coordinadora de marketing en Brasil, Mariana Lellis,
no han sido contestadas, asi que se enviaron varios correos en septiembre del afio
2017, antes y después de la edicion del festival RIR, con la solicitud, pero sin éxito.
Cabe resaltar que ellos poseen cerca de 11 millones de seguidores en linea (Rock
World, 2017), lo que podria haber ayudado mucho en la promocién del cuestionario

en linea de esta investigacion.

Considerando el contexto presentado, la primera accién fue enviar el enlace
del cuestionario a los grupos de personas mas cercanos por medio del Facebook,
grupos de WhatsApp (lista de difusidon) y envios de correos, con el objetivo de
promover una comunicacion boca a boca digital de los participantes del RIR en la
edicién del afio 2017. Después de dos meses, octubre y noviembre de 2017, el
resultado fue de 146 cuestionarios contestados, niumero insuficiente para avanzar en

el enfoque cuantitativo.

Frederico Rafael Vargas Rocha



205
Capitulo 5: Metodologia de la Investigacion Empirica

La segunda accion fue utilizar la herramienta del Facebook Ads como
plataforma para promocionar el enlace del cuestionario en linea. Cabe sefalar que,
en los Ultimos afos, las redes sociales, y en especial Facebook, se han convertido
en uno de los canales de marketing mas efectivo que existe, porque es la plataforma

mas usada por negocios y marcas en Internet (ROSALES, 2010).

Para Zarrella (2011), Facebook Ads es una moderna herramienta que permite
al usuario crear anuncios publicitarios de pago en la red social Facebook, con el fin
de encontrar a su audiencia correcta, captar su atencion y obtener resultados. El
mismo autor hace énfasis en que las campafias en ese medio son importantes para
el marketing y las ventas gracias a su gran poder de segmentacion, su bajo coste y
su facil integracion en la red social de las personas.

La campafa publicitaria llevada a cabo, en esta investigacion, por medio del

Facebook Ads fue la siguiente:

Tabla 5.6
Datos de la campafia publicitaria en Facebook Ads (diciembre 2017)

Facebook Ads

Campafia Clics Alcance Coste Encuestas Tasa de
publicitaria contestadas conversion
Campainia 1 321 17 749 €17,92 25 7,8%
= Anuncio 1 180 9883 €8,76
=  Anuncio 2 141 7 866 €9,16
Campafa 2 1755 39412 € 42,08 847 48,3%

=  Anuncio 3 1755 39412 €42,08

Campafa l + 2 2076 57161 € 60,00* 872 42%

*€ 60,00 = R$ 257,40 — Reales, moneda de Brasil / Tasa de cambio 4,29€ en 01/04/18

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Facebook Ads
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En la primera campafa, la tasa de conversion ha sido muy baja en los
anuncios 1 y 2 (véase el Anexo A2) que presentaron ligeros cambios en las frases
descritas. En la segunda campafia el resultado ha sido mucho mejor con el anuncio
3 (véase el Anexo A2), lo que se justifica por dos puntos: el hecho de haber ofrecido
un incentivo por la participacion y haber aumentado la inversion en la campafa 2. El
incentivo ofrecido fue sortear una entrada para la proxima ediciéon del RIR en Brasil
gue acontecera en 2019, el cuestionario en linea del ganador fue valido y ha pedido
gue no se diera su nombre, lo que ha sido respetado. La campafa publicitaria de
Facebook Ads estuvo disponible durante 20 dias en el mes de diciembre de 2017,

asi que, el tiempo fue menor que la accién anterior y el resultado mas efectivo.

5.4.5 Diseio del cuestionario

Uno de los principios basicos en el disefio de la encuesta es la confeccion del
cuestionario, ya que, en gran medida, los resultados obtenidos estaran
condicionados por lo adecuada que sea la formulacion de sus preguntas. Para
Fowler (2009) y Malhotra et al. (2012), la elaboracién del cuestionario de
investigacién consiste en una técnica estructurada para la recoleccion de datos,
compuesta por un conjunto de preguntas escritas o verbales, que seran contestadas

de forma estandarizada por los entrevistados.

El cuestionario desarrollado se compone de tres partes: la primera compuesta
por una pregunta de filtro, la segunda compuesta por las escalas de medida
seleccionadas para el estudio y la ultima con preguntas para la clasificacion de la
muestra. El cuestionario completo se presenta en el Anexo A3, version en portugués

y castellano.

Con la pregunta inicial de filtro se busca delimitar la muestra y garantizar la
inclusion de personas que asistieron al festival RIR en la edicion del afio 2017 objeto
de estudio. En la segunda parte del cuestionario se incluyen 52 items que se
corresponden con las escalas de medida seleccionadas a partir del marco teérico.

Es preciso subrayar que todas las escalas son de tipo intervalo con un rango que
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varia desde 0 “Estoy totalmente en desacuerdo” hasta 10 “Estoy totalmente de
acuerdo”. La utilizacion de la escala intervalo se considera apropiada. Pues
mantiene las propiedades de escala a nivel de intervalo y presenta un nivel superior
de precision de la medida (Hair et al., 2009). En la Tabla 5.7, se pueden observar las

escalas de medidas:
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Tabla 5.7
Escalas de medida incluidas en el estudio
(contintia en las siguientes paginas)

Constructo Escala Cdédigo item Fuente

EXP_SEN1 El Rock In Rio genera una fuerte impresion en
algunos de mis sentidos (visién, audicién, tacto,
olfato o gusto).
Sensorial EXP_SEN2 Creo que el Rock In Rio es atractivo en términos
sensoriales.
EXP_SEN3 El Rock In Rio es atractivo para mis sentidos.
EXP_AFE1 El Rock In Rio me provoca emociones vy
sentimientos.
Afectiva EXP_AFE2 Yo siento fuertes emociones por el Rock In Rio.
EXP_AFE3 El Rock In Rio es una marca emocional.
EXPERIENCIA EXP_COM1 Cuando estoy en el Rock In Rio, tengo ganas de BRAKUS et al. (2009);
DE MARCA mover mi cuerpo. SAHIN et al. (2011)
Comportamental EXP_COM2 La experiencia de ser cliente del Rock In Rio genera
acciones sobre mi cuerpo.
EXP_COM3  El Rock In Rio es una marca orientada al
movimiento.
EXP_INT1 Tengo muchos pensamientos cuando tengo contacto

con el Rock In Rio o cuando estoy en el Rock In Rio.
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Intelectual EXP_INT2 El Rock In Rio me hace pensar en las cosas.
EXP_INT3 El Rock In Rio estimula mi curiosidad y mi capacidad
para resolver problemas.
SAT1 Me quedé satisfecho con los servicios ofrecidos por
el Rock In Rio.

SATISFACCION SAT2 o _ _ BRAKUS et al. (2009);
El Rock In Rio hizo un buen trabajo para satisfacer
ERCIS et al., 2012; OLIVER

mis necesidades.

(1980)

SAT3 Me siento bien con mi decision de ir al Rock In Rio.

SAT4 Estoy satisfecho con mi eleccién de ir al Rock In Rio.
CONF1 El Rock In Rio cumple mis expectativas.
CONF2 El Rock In Rio nunca me decepciona.
CONF3 Yo siento confianza en el nombre Rock In Rio.
CONF4 El Rock In Rio es una garantia de satisfaccion.

CONFIANZA CONF5 El Rock in Rio es honesto y sincero cuando se BALLESTER et al. (2003);
refiere a mis intereses. SAHIN et al. (2011)

CONF6 Yo podria contar con el Rock In Rio para resolver

mis problemas relacionados con los servicios
prestados.

CONF7 El Rock In Rio haria cualquier esfuerzo para
satisfacerme como cliente.

CONF8 El Rock In Rio me compensaria de alguna manera
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LEALTAD

COMPROMISO

LEAL
LEA2

LEAS

LEA4

LEAS
COMP1

COMP2

COMP3
COMP4

COMP5

COMP6

COMP7

por cualquier problema con sus servicios.
Me considero leal al Rock In Rio.
Incluso si hay otras opciones, el Rock in Rio es mi

primera opcion de conciertos y festivales de musica.
Creo que vale la pena seguir yendo al Rock In Rio.

Si mis condiciones econémicas me lo permiten,
prefiero ir al Rock In Rio.

Yo iré al Rock in Rio de nuevo.

Seria muy dificil cambiar el Rock In Rio por otro
festival, aunque yo quisiera.

Seria una pérdida para mi si yo cambiase el Rock In
Rio por otro festival de musica.

Me siento fuertemente conectado con el Rock in Rio.
Compensa en términos econémicos ser cliente del
Rock In Rio.

Seria malo econébmicamente para mi si dejara de ser
cliente del Rock In Rio.

El Rock In Rio tiene una ubicacion mejor (esta mejor
situado) en comparacién con otros festivales.

El Rock In Rio se interesa en cémo participo en los

conciertos del festival.
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COMP8 Siempre doy retorno al Rock In Rio sobre mis
percepciones del festival.
PER_SIN1 Ser “realista” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.
PER_SIN2 Ser “honesta” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.
Sinceridad PER_SIN3 Ser “sana” es una de las caracteristicas de la marca
Rock In Rio.
PER_SIN4 Ser “alegre” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.
PER_EMO1  Ser “atrevida” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.
PER_EMO2 Ser “animada” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.
Emaocionalidad PER_EMO3 Ser “imaginativa” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.
PERSONALIDAD PER_EMO4  Estar “actualizada” es una de las caracteristicas de AAKER (1997); BRAKUS et
DE MARCA la marca Rock In Rio. al. (2009); CLEFF et al.
(2013); MACHADO (2012)
PER_COMPT1 Ser “fiable” es una de las caracteristicas de la marca
Rock In Rio.

Competencia PER_COMPT2 Ser “inteligente” es una de las caracteristicas de la
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PER_COMPT3
PER_SOF1
Sofisticacion PER_SOF2
PER_RUD1
Rudeza PER_RUD2

marca Rock In Rio.

Ser “exitosa” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.

Ser de “alto nivel” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.

Ser “fascinante” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.

Ser “liberadora” es una de las caracteristicas de la
marca Rock In Rio.

Ser “fuerte” es una de las caracteristicas de la marca
Rock In Rio.
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Fuente: Elaboracion propia
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Las preguntas fueron redactadas haciendo referencia al Modelo tedrico de la
investigacion presentado en la Figura 4.1, donde seis constructos (dos con escalas)
son abordados y probados en este trabajo, éstos son: experiencia de marca (escala:
sensorial, afectiva, comportamental e intelectual); satisfaccion; confianza; lealtad;
compromiso; personalidad de marca (escala: sinceridad, emocionalidad,
competencia, sofisticacion y rudeza). Asi que, cuatro de ellos son los originales
(experiencia de marca, satisfaccion, lealtad y personalidad de marca) del Modelo de
Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) y los dos (confianza y compromiso)
fueron afiadidos en el modelo extendido como lo denomina el autor de esta tesis

doctoral.

En la dltima parte del cuestionario, las preguntas formuladas permiten
delimitar las caracteristicas del publico objetivo, interrogandolos por los siguientes
aspectos: nacionalidad, género, estado civil, edad, nivel educativo e ingresos.

En funcion del orden de las preguntas, el disefio del cuestionario se justifica
en funcion del método del embudo invertido, por considerar una gran cantidad de
preguntas. Para Malhotra (2010), embudo invertido es un método donde las
preguntas particulares vienen al principio y las preguntas generales al final. Esto es,
las preguntas sociodemograficas fueron puestas al final, pues al ser un cuestionario
largo, los mas recomendable es dejar esas preguntas al final puesto que el
encuestado estara cansado y prefiere contestar este bloque en ultimo lugar porque

no hay que pensar demasiado.

Por ultimo, se hace necesario subrayar que el cuestionario fue pretestado con
una muestra de 35 personas de diferentes edades, géneros y nivel de estudios, con
el fin de garantizar la adecuada comprensién de las preguntas y el tiempo para
cumplimentar el cuestionario. El pretest fue realizado en el dia 15 de septiembre de
2017, es decir, en el primer dia del festival RIR en la Ciudad del Rock, después de
pasadas tres horas del evento para certificar que el publico objetivo, que no
presentara sintomas de embriaquez, ya estaba disfrutando de la experiencia del
RIR. EIl resultado del pretest fue satisfactorio porque no hubo la necesidad de

cambiar ninguna pregunta y tampoco adaptar el vocabulario utilizado, asi que el
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instrumento presentd una excelente calidad. Los 35 cuestionarios contestados del

pretest no han sido incorporados a la muestra final.

5.4.6 Disefio de la muestra

El publico objetivo determinado para esta investigacion han sido los
participantes que fueron al menos a una de las noches en la edicion del afio 2017
del festival RIR en la ciudad de Rio de Janeiro — Brasil. Segun Rock World (2017), la
prevision para esa edicion fue de 700 mil personas durante los siete dias del evento,
cerca de 100 mil personas para cada dia. Un puablico mucho mayor de las dos
ediciones brasilefias anteriores que, en 2013 y 2015, fueron aproximadamente 595

mil personas en la Ciudad del Rock.

De los 2 076 participantes del RIR que fueron alcanzados por la accion del
Facebook Ads, segun la Tabla 5.6, y que clicaron en el cuestionario en linea, 872
aceptaron participar en el estudio, para un indice de respuesta del 42%. A esa
muestra, se afladieron mas de 146 cuestionarios de la primera accién de recoleccion
de datos, lo que suma un total de 1 080 cuestionarios contestados para esta
investigacion. No obstante, se consideraron 880 cuestionarios en la muestra inicial
para ser sometidos a la proxima etapa de analisis (véase el Capitulo 06). Las
razones por las que se excluyeron 138 cuestionarios en la muestra inicial fueron: (1)
personas que repitieron los mismos numeros en todas las preguntas solo para optar
a la recompensa ofrecida — un total de 60 cuestionarios descartados; (2) personas
gue no contestaron con atencién, la pregunta de niumero 5 que se repetia en la
pregunta numero 30 con el objetivo de verificar si las personas estaban atentas, asi
que las respuestas que presentaban diferencias de 2 niumeros en las respuestas,
hacia arriba o abajo, también, fueron descartadas — un total de 73 cuestionarios; (3)
personas que contestaron dos veces el mismo cuestionario, solo se considera uno

por encuestado — un total de 5 cuestionarios descartados (véase la Tabla 5.8).
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Tabla 5.8

Muestra inicial

Muestra inicial

Acciones para la Cuestionarios Cuestionarios Cuestionarios
recoleccion de datos contestados descartados validos
Primera accion 146 0 146
Segunda accion / 872 60 734
Facebook Ads gg
Total 1018 138 880

Fuente: Elaboracion propia

5.4.7 Plan de andlisis de los datos

Segun Curiel (2007, p. 38), “la investigacion cuantitativa suele estar mas
vinculada al analisis, mientras que la investigacion cualitativa esta mas relacionada
con la descripcion”. Es el asertividad de la fuerza de los numeros que situa la
informacion en un peldafio solido en términos de andlisis. En este sentido, para
realizar el analisis estadistico de los datos de esta investigacion se utilizaran los
programas IBM SPSS V.20 (Statistical Package for the Social Sciences) y AMOS
V.21 (Analysis of Moment Structures). Estos paquetes estadisticos se utilizan
frecuentemente en las ciencias sociales y aplicadas, ademas de las empresas de
investigacion de mercado con el objetivo de la gestion de datos y el analisis

estadistico.

En el proximo capitulo se llevara a cabo el analisis estadistico de los datos y
la interpretacibn de sus resultados, por medio de diversas etapas, para la
verificacion de las hipotesis del modelo tedrico propuesto en la presente

investigacion.
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6.1 INTRODUCCION

Este capitulo tiene como principal objetivo presentar el analisis estadistico
que se llevd a cabo para exponer el analisis y la interpretacion de resultados /
constatacion de hipétesis por medio de las siguientes etapas:

Figura 6.1

Etapas del analisis estadistico

12 Deteccién de los 32 Prueba de

) i ., lidad

outliers multivariantes / S 22 Deteccion de los S hormai

Célculo de la distancia datos faltantes Kolng)UIg;/(?\;g?rg?rnov
de Mahalanobis (D?) 9 (K-S)

v

42 Distribucion de la
frecuencia / S 52 Analisis descriptivo / S 62 Analisis factorial
Caracteristicas de la Célculo de la media exploratorio (AFE)

muestra
82 Validez convergente 92 Validez
72 Analisis de fiabilidad por medio del calculo d|scr|_m|nante/
. - de la Varianza media S Correlacion entre los
dgé?sAlt?;cdaéacs:r/Oﬁglaccuhlo extraida (AVE) y la constructos y calculo
Fiabilidad compuestra de laraiz cuadrada de
(FC) la AVE

v

102 Validez nomolégica

y prueba de hipoétesis /

Modelos de ecuaciones
estructurales

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta la Tabla 6.1 con los objetivos, las actividades y

los programas utilizados en las respectivas etapas desarrolladas en este capitulo.
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Tabla 6.1

Etapa, objetivo, actividad y programa del andlisis estadistico

217

(continda en las siguientes paginas)

Etapa Objetivo Actividad Programa
1% Deteccion de los outliers multivariantes / = Verificar los outliers Calcular la distancia de IBM SPSS V.20
Calculo de la distancia de Mahalanobis (D?). multivariantes. Mahalanobis (D?);
Eliminar los valores atipicos;
Identificar la muestra real.
2% Deteccion de los datos faltantes. = Verificar si  existen datos Eliminar los posibles cuestionarios IBM SPSS V.20
faltantes. en linea que poseen datos
faltantes.
3% Prueba de normalidad multivariante » Verificar si la distribucion de Aplicar la prueba de normalidad IBM SPSS V.20
Kolmogorov-Smirnov (K-S). datos de la muestra es normal o multivariada Kolmogorov-Smirnov
no. (K-S).
4% Distribucion de la frecuencia / = Verificar la distribuciéon de la Efectuar la distribucion de la IBM SPSS V.20
Caracteristicas de la muestra. frecuencia de los items; frecuencia de los items;
» Verificar las caracteristicas de la Efectuar el analisis descriptivo de
muestra. las caracteristicas de la muestra.
5% Andlisis descriptivo / Célculo de la media. = Verificar el andlisis descriptivo Efectuar el célculo de la media del IBM SPSS V.20

de los constructos que forman
los modelos de prueba (original

y extendido) por medio del

conjunto de datos de la muestra.
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6% Andlisis factorial exploratoria (AFE). .

7% Analisis de fiabilidad de las escalas / =

Célculo del Alfa de Cronbach.

8° Validez convergente por medio del célculo =
de la Varianza media extraida (AVE) y la
Fiabilidad compuesta (FC).

9% Validez discriminante / Correlacién entre los =
constructos y calculo de la raiz cuadrada de la
AVE.

calculo de la media.
Verificar la unidimensionalidad
de los constructos que forman
los modelos de prueba (original

y extendido).

Verificar la fiabilidad de las
escalas de los constructos de
los modelos de prueba (original
y extendido) por medio del Alfa
de Cronbach.

Verificar la validez convergente
de las escalas de los

constructos que forman los
modelos de prueba (original y
extendido) por medio de la AVE
y la FC.

Verificar la validez discriminante
de los constructos que forman

los modelos de prueba (original

Efectuar el andlisis factorial
exploratorio para todos los
constructos;
Eliminar el item con carga
elevada cuando tenga dos
componentes.

Efectuar el andlisis de fiabilidad
de las escalas para todos los
constructos por medio del Alfa de

Cronbach.

Efectuar la validez convergente
por medio de la AVE y la FC de

las escalas para todos los
constructos;
Eliminar los items que no

presentaron validez convergente.
Efectuar la validez discriminante
por medio de la raiz cuadrada de

la AVE y las correlaciones entre
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10? Validez nomoldgica y prueba de hipétesis / =

Modelos de ecuaciones estructurales.

y extendido) por medio de la raiz
cuadrada de la AVE vy las
correlaciones entre los

constructos.

Verificar la validez nomoldgica
de los constructos que forman

los modelos de prueba (original
y extendido) y probar las
hipétesis que fueron formuladas
por medio del modelo de

ecuaciones estructurales.

los constructos;

Efectuar la validez discriminante
por medio de la significacion
estadistica de las cargas
estandarizadas entre los
constructos;

Identificar la combinacion de los
constructos que no presentaron

validez discriminante.

Efectuar la validez nomolégica AMOS V.21

para verificar las correlaciones
entre los constructos de los dos
modelos (original y extendido);
Probar y estimar relaciones
causaes de los modelos de
ecuaciones estructurales;

Probar las hipotesis propuestas
en la investigacion;

Identificar la Varianza explicada
(R?) de los constructos;

Identificar los indices de ajuste.
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Fuente: Elaboracion propia
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6.2 DETECCION DE LOS OUTLIERS MULTIVARIANTES / CALCULO DE LA
DISTANCIA DE MAHALANOBIS (D?)

De acuerdo con Tabachnich y Fidell (2012), un valor mas extremo, también
llamado outlier, es un valor en un conjunto de datos que es muy diferente de los
otros valores. Asi que es una ocurrencia atipica con un valor mas extremo de una
variable (outlier univariante) o con una rara combinacién de valores en dos o mas
variables (outliers multivariantes) que manipulan la estadistica. Las mismas autoras
afirman que se encuentran outliers en ambas situaciones, univariante vy
multivariante, y que conducen a errores muchas veces sin ninguna sospecha acerca
de los efectos que causan. Los outliers deben ser identificados y analizados con
objetivo de eliminarlos 0 no, pues pueden incidir sobre los resultados finales del
analisis estadistico (HAIR et al., 2009).

La muestra inicial ha sido compuesta por un total de 880 cuestionarios en
linea validos. Para la verificaciébn de los outliers multivariantes (o puntos fuera de
linea), se calculd la distancia de Mahalanobis (D?) y se comparé6 con el valor de la
prueba del X? (Chi-cuadrado), considerando el nimero de grados de libertad o
namero de variables que seran calculados en la estadistica multivariante. Asi que,
todos los valores superiores de 89,27215 (para 52 grados de libertad y significacion
de 0,001) fueron retirados de la muestra. Como resultado final, fueron identificados y
retirados 155 outliers. Por consiguiente, la muestra final se ha quedado con 725

elementos.
6.3 DETECCION DE LOS DATOS FALTANTES

Los datos faltantes suelen ocurrir cuando un encuestado deja de contestar
una o mas preguntas de un cuestionario. El impacto practico de los datos ausentes
es la disminucion del tamafio de la muestra disponible para el analisis. Desde una
perspectiva cuantitativa, la ausencia de determinado dato puede provocar un
resultado de andlisis falso (HAIR et al., 2009).

La verificacion de los datos faltantes no ha sido aplicada en esta
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investigacion, pues la herramienta utilizada para la recoleccion de datos (Google
Forms) no permitia el envio del cuestionario en linea sin que el encuestado
respondiera todas las preguntas. Lo que justifica que el enlace patrocinado tuviera 2
076 clics y apenas 872 cuestionarios contestados. Es posible inferir que muchas
personas clicaron e iniciaron el proceso en linea, sin embargo, como no lo
culminaron no pudieron enviarlo porque habia un bloqueo que obligaba responderlo

por completo.

6.4 PRUEBA DE NORMALIDAD MULTIVARIANTE KOLMOGOROV-SMIRNOV

Para Hair et al. (2009) la normalidad corresponde al grado en que la
distribucion de datos de la muestra competa a una distribucibn normal. La
normalidad multivariante implica que las variables individuales son normales en un
sentido univariante, y que sus combinaciones también son normales. Sin embargo,

las variables normales univariantes no son necesariamente normales multivariantes.

Segun Malhotra (2010), la prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S) consiste en
el contraste de la funcion cumulativa de una variable con una distribucion especifica.
De esa manera, la prueba de normalidad multivariante se basa en el valor maximo
de la diferencia absoluta entre la frecuencia relativa acumulada y la frecuencia de la
muestra. Para que la distribucion sea considerada normal, el valor de significacion
(sig.) debe ser mayor de 0,05 y que la distribucion sea considerada anormal (0 no

normal), el valor de significacién (sig.) debe ser inferior a 0,05.

Para verificar los contrastes de normalidad en la presente investigacion, se ha
llevado a cabo la prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S) con un 95% de intervalo de

confianza (véase la Tabla 6.2).

Tabla 6.2
Prueba de normalidad multivariante Kolmogorov-Smirnov (K-S)

(contindia en las siguientes paginas)

) Kolmogorov-Smirnov®
Item Estadistico gl Sig.
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EXP_SENL1 - El Rock In Rio genera una fuerte
impresion en algunos de mis sentidos (vision,
audicion, tacto, olfato o gusto).

EXP_SEN2 - Creo que el Rock In Rio es atractivo en
términos sensoriales.

EXP_SEN3 - El Rock In Rio es atractivo para mis
sentidos.

EXP_AFE1 — El Rock In Rio me provoca emociones y
sentimientos.

EXP_AFE2 — Yo siento fuertes emociones por el Rock
In Rio.

EXP_AFE3 - El Rock In Rio es una marca emocional.
EXP_COML1 - Cuando estoy en el Rock In Rio, tengo
ganas de mover mi cuerpo.

EXP_COM2 — La experiencia de ser cliente del Rock
In Rio genera acciones sobre mi cuerpo.

EXP_COMB3 - El Rock In Rio es una marca orientada
al movimiento.

EXP_INT1 — Tengo muchos pensamientos cuando
tengo contacto con el Rock In Rio o cuando estoy en
el Rock In Rio.

EXP_INT2 — El Rock In Rio me hace pensar en las
cosas.

EXP_INT3 — El Rock In Rio estimula mi curiosidad y
mi capacidad para resolver problemas.

SAT1 — Me quedé satisfecho con los servicios
ofrecidos por el Rock In Rio.

SAT2 — El Rock In Rio hizo un buen trabajo para
satisfacer mis necesidades.

SAT3 — Me siento bien con mi decision de ir al Rock In
Rio.

SAT4 — Estoy satisfecho con mi eleccion de ir al Rock
In Rio.

CONF1 - El Rock In Rio cumple mis expectativas.

CONF2 - El Rock In Rio nunca me decepciona.

0,309

0,303

0,322

0,485

0,432

0,345
0,411

0,265

0,288

0,378

0,242

0,144

0,230

0,240

0,477

0,485

0,325
0,200

725

725

725

725

725

725
725

725

725

725

725

725

725

725

725

725

725
725

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
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CONF3 - Yo siento confianza en el nombre Rock In
Rio.

CONF4 - El Rock In Rio es una garantia de
satisfaccion.

CONF5 - El Rock in Rio es honesto y sincero cuando
se refiere a mis intereses.

CONF6 — Yo podria contar con el Rock In Rio para
resolver mis problemas relacionados con los servicios
prestados.

CONF7 - El Rock In Rio haria cualquier esfuerzo para
satisfacerme como cliente.

CONF8 - El Rock In Rio me compensaria de alguna
manera por cualquier problema con sus servicios.
LEA1 — Me considero leal al Rock In Rio.

LEA2 — Incluso si hay otras opciones, el Rock in Rio
es mi primera opcion de conciertos y festivales de
musica.

LEA3 — Creo que vale la pena seguir yendo al Rock In
Rio.

LEA4 — Si mis condiciones econdmicas me lo
permiten, prefiero ir al Rock In Rio.

LEAS5 — Yo iré al Rock in Rio de nuevo.

COMP1 — Seria muy dificil cambiar el Rock In Rio por
otro festival, aunque yo quisiera.

COMP2 — Seria una pérdida para mi si yo cambiase el
Rock In Rio por otro festival de musica.

COMP3 - Me siento fuertemente conectado con el
Rock in Rio.

COMP4 — Compensa en términos econdémicos ser
cliente del Rock In Rio.

COMPS5 — Seria malo econémicamente para mi si
dejara de ser cliente del Rock In Rio.

COMP6 — El Rock In Rio tiene una ubicacion mejor
(esta mejor situado) en comparacion con otros

festivales.

0,356

0,288

0,231

0,173

0,168

0,176

0,275

0,334

0,436

0,424

0,458
0,230

0,188

0,296

0,179

0,133

0,254

725

725

725

725

725

725

725

725

725

725

725
725

725

725

725

725

725

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
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COMP7 - El Rock In Rio se interesa en como participo

en los conciertos del festival.

COMP8 — Siempre doy retorno al Rock In Rio sobre

mis percepciones del festival.

PER_SIN1 — Ser “realista” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SIN2 — Ser “honesta” es una de las

caracteristicas de la marca Rock In Rio.

PER_SIN3 — Ser “sana” es una de las caracteristicas

de la marca Rock In Rio.

PER_SIN4 — Ser “alegre” es una de las caracteristicas

de la marca Rock In Rio.

PER_EMOL1 - Ser “atrevida” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMOZ2 - Ser “animada” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMO3 - Ser “imaginativa” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMO4 - Estar “actualizada” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPTL1 — Ser “fiable” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT2 — Ser “inteligente” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT3 — Ser “exitosa” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SOF1 — Ser de “alto nivel” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SOF2 — Ser “fascinante” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_RUD1 - Ser “liberadora” es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_RUD?2 — Ser “fuerte” es una de las

caracteristicas de la marca Rock In Rio.

0,180

0,175

0,171

0,210

0,156

0,462

0,391

0,480

0,380

0,378

0,298

0,331

0,376

0,205

0,399

0,361

0,384
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725

725
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725

725

725
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725
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0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
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Fuente: Elaboracién propia

El resultado recogido en la Tabla 6.2 demuestra que todas las variables
presentaron un nivel de significacién (sig.) menor de 0,05, lo que afirma que las
variables investigadas presentaron una distribucion atipica. Asi que es posible
concluir que la muestra no sigue una distribucion normal para todos los items

investigados.

6.5 DISTRIBUCION DE LA FRECUENCIA / CARACTERISTICAS DE LA
MUESTRA

Los brasilefios, segun la Tabla 6.3, representaron casi la totalidad de la
muestra, con la pequefia excepcidon de los extranjeros, que fueron 4 argentinos y 1
boliviano. Asi que, de los 725 cuestionarios en linea validos, 720 fueron contestados
por brasilefios (99,31%) y 5 por extranjeros (0,69%).

Tabla 6.3
Pais
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Argentina 4 0,0055 0,55 0,55
Bolivia 1 0,0014 0,14 0,69
Brasil 720 0,9931 99,31 100,00
Total 725 1,0000 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 6.4 el género femenino fue predominante con 499
encuestados, correspondiéndose a un 68,83% de la muestra en comparacién con un
31,03% del género masculino por medio de 225 cuestionarios en linea contestados.
Una sola persona (0,14%) marcé la opcidon “otros”, probablemente, por no se
identificar al género femenino o tampoco al masculino, lo que es aceptable en el

actual contexto de diversidad de género.

Tabla 6.4

Sexo
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Femenino 499 0,6883 68,83 68,83
Masculino 225 0,3103 31,03 99,86
Otros 1 0,0014 0,14 100,00
Total 725 1,0000 100,00

Fuente: Elaboracion propia

El estado civil que se destaco en la muestra fue el de soltero con un 74,62%,

después el de casado con un 19,72%, conforme se puede verificar en la Tabla 6.5.

Tabla 6.5
Estado civil
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Soltero (a) 541 0,7462 74,62 74,62
Casado (a) / Pareja de hecho 143 0,1972 19,72 94,34
Divorciado (a) o separado (a) 36 0,0497 4,97 99,31
judicialmente
Viudo (a) 5 0,0069 0,69 100,00
Total 725 1,0000 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Sobre la edad de los encuestados, el rango de los 18 afios hasta 34 afios fue
el mas llamativo en la muestra con un 67,72% seguido de un 25,93% del rango de

los 35 afios hasta 49 afos, conforme se puede visualizar en la Tabla 6.6.

Tabla 6.6
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Menos de 18 afios 18 0,0248 2,48 2,48
Entre 18 afios y 34 afios 491 0,6772 67,72 70,21
Entre 35 afios y 49 afios 188 0,2593 25,93 96,14
Entre 50 afios y 64 afios 27 0,0372 3,72 99,86
65 afios 0 mas 1 0,0014 0,14 100,00
Total 725 1,0000 100,00

Fuente: Elaboracion propia
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En relacién con el nivel educativo de los encuestados, presentado en la Tabla
6.7, los que tienen una educacion superior completa (30,21%) e incompleta

(29,38%) tuvieron una mayor representatividad en la muestra.

Tabla 6.7
Nivel educativo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Educacion Secundaria Obligatoria 6 0,0083 0,83 0,83
(ESO) completa, equivalente, o

inferior

Bachillerato incompleto o Formacion 111 0,1531 15,31 16,14

Profesional de grado medio

incompleto o equivalente

Bachillerato completo o Formacién 23 0,0317 3,17 19,31
Profesional de grado medio completo

0 equivalente

Educacion Superior (Grado) 213 0,2938 29,38 48,69
incompleta o equivalente

Educacion Superior (Grado) completa 219 0,3021 30,21 78,90
0 equivalente

Posgrado (Especialidad / MBA) 129 0,1779 17,79 96,69
completo

Posgrado (Master / Doctorado) 24 0,0331 3,31 100,00
completo

Total 725 1,0000 100,00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6.8, se puede visualizar que los rangos de ingresos mas
destacados en la muestra fueron: un 22,21% los que ganan R$ 2 811,01 hasta 4
685,00 y un 25,93% los que ganan R$ 4 685,01 hasta R$ 9 370,00. De los rangos
presentados se puede inferir que los encuestados poseen ingresos muy superiores
al sueldo minimo mensual de los brasilefios que es de R$ 954,00 en 2018 (IBGE™,
2018). Asi que los encuestados reciben un salario hasta diez veces mayor que el
promedio de la poblacion brasilefia y pagaron R$ 455,00 (coste unitario/dia) para

acceder al festival RIR.

Tabla 6.9

Ingresos

" IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Hasta R$ 937,00* 25 0,0345 3,45 3,45
Desde R$ 937,01 hasta R$ 112 0,1545 15,45 18,90
1874,00

Desde R$ 1874,01 hasta R$ 129 0,1779 17,79 36,69
2811,00

Desde R$ 2811,01 hasta R$ 161 0,2221 22,21 58,90
4685,00

Desde R$ 4685,01 hasta R$ 188 0,2593 25,93 84,83
9370,00

Desde R$ 9370,01 hasta R$ 83 0,1145 11,45 96,28
18740,00

Més de R$ 18740,01 27 0,0372 3,72 100,00
Total 725 1,0000 100,00

*R$ 937,00 ha sido el sueldo minimo en Brasil en la fecha de recoleccién de datos (diciembre 2017)

Fuente: Elaboracion propia

Sobre la localizacion en la que viven los encuestados de la presente
investigacion, como se puede visualizar en la Tabla 6.9, la mayor concentracion de
la muestra se da en la regidén sudeste de Brasil, compuesta por los estados de Sao
Paulo (18,90%), Rio de Janeiro (43,17%), Minas Gerais (13,52%) y Espirito Santo
(1,79%). Se puede inferir, entonces, que la ciudad de Rio de Janeiro tuvo mayor
representatividad en la muestra por el hecho de que las ediciones del RIR en Brasil
tiene lugar en la capital carioca. Los demas estados tuvieron menor
representatividad en la muestra porque Brasil posee dimensiones continentales lo
que dificulta y torna mas oneroso el desplazamiento entre sus estados. No obstante,
se observa la participacién de casi todos los estados de Brasil en la presente
muestra, la suma de la poblacion brasilefia de los 24 estados mas el Distrito Federal,
conforme datos del IBGE (2018), resulta en un 98,07% de representatividad de los
estados brasilefios en la muestra. Cabe sefalar que Brasil estd compuesto por 26

estados (UF) y 1 Distrito Federal, que es la capital Brasilia.

Tabla 6.9
Estado — UF
(continlia en la siguiente pagina)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Alagoas — AL 5 0,0069 0,69 0,69
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Amapa — AP 3 0,0041 0,41 1,10
Amazonas — AM 14 0,0193 1,93 3,03
Bahia — BA 11 0,0152 1,52 4,55
Ceara—-CE 10 0,0138 1,38 5,93
Distrito Federal — DF 15 0,0207 2,07 8,00
Espirito Santo — ES 13 0,0179 1,79 9,79
Goias - GO 5 0,0069 0,69 10,48
Maranhao — MA 6 0,0083 0,83 11,31
Mato Grosso — MT 6 0,0083 0,83 12,14
Mato Grosso do Sul — MS 4 0,0055 0,55 12,69
Minas Gerais — MG 98 0,1352 13,52 26,21
Otros — para extranjeros 5 0,0069 0,69 26,90
Para — PA 9 0,0124 1,24 28,14
Paraiba — PB 7 0,0097 0,97 29,10
Parana — PR 18 0,0248 2,48 31,59
Pernambuco — PE 17 0,0234 2,34 33,93
Rio de Janeiro — RJ 313 0,4317 43,17 77,10
Rio Grande do Norte — RN 1 0,0014 0,14 77,24
Rio Grande do Sul - RS 11 0,0152 1,52 78,76
Rondbnia — RO 1 0,0014 0,14 78,90
Roraima — RR 1 0,0014 0,14 79,03
Santa Catarina — SC 12 0,0166 1,66 80,69
Séao Paulo — SP 137 0,1890 18,90 99,59
Sergipe — SE 2 0,0028 0,28 99,86
Tocantins — TO 1 0,0014 0,14 100,00
Total 725 1,0000 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Segun el IBGE (2018), Brasil posee una totalidad de 5 570 ciudades,
conforme se observa en la Tabla 6.10, los encuestados eran oriundos de 196

ciudades brasilefias y 3 ciudades extranjeras.

Tabla 6.10
Ciudad
(contindia en las siguientes paginas)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Além Paraiba 1 0,0014 0,14 0,14
Alta Floresta 1 0,0014 0,14 0,28
Alvares Machado 1 0,0014 0,14 0,41
Americana 2 0,0028 0,28 0,69
Amparo 1 0,0014 0,14 0,83
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Andradas 1 0,0014 0,14 0,97
Angra dos Reis 2 0,0028 0,28 1,24
Antonina 1 0,0014 0,14 1,38
Aparecida de Goiania 1 0,0014 0,14 1,52
Aracaju 2 0,0028 0,28 1,79
Arapiraca 1 0,0014 0,14 1,93
Araranqua 2 0,0028 0,28 2,21
Barra do Garcas 1 0,0014 0,14 2,34
Barra do Pirai 1 0,0014 0,14 2,48
Barueri 1 0,0014 0,14 2,62
Belém 8 0,0110 1,10 3,72
Belford Roxo 5 0,0069 0,69 4,41
Belo Horizonte 37 0,0510 5,10 9,52
Betim 1 0,0014 0,14 9,66
Blumenau 1 0,0014 0,14 9,79
Boa Vista 1 0,0014 0,14 9,93
Braco do Norte 1 0,0014 0,14 10,07
Brasilia 12 0,0166 1,66 11,72
Brusque 1 0,0014 0,14 11,86
Buenos Aires 1 0,0014 0,14 12,00
Cabo Frio 3 0,0041 0,41 12,41
Cachoeiro de Itapemirim 1 0,0014 0,14 12,55
Campina Grande 2 0,0028 0,28 12,83
Campinas 5 0,0069 0,69 13,52
Campo Grande 4 0,0055 0,55 14,07
Campo Mouréo 1 0,0014 0,14 14,21
Campos do Jordao 1 0,0014 0,14 14,34
Campos dos Goytacazes 1 0,0014 0,14 14,48
Candangolandia 1 0,0014 0,14 14,62
Capivari de Baixo 1 0,0014 0,14 14,76
Cariacica 1 0,0014 0,14 14,90
Caruaru 1 0,0014 0,14 15,03
Cascavel 1 0,0014 0,14 15,17
Cataguases 1 0,0014 0,14 15,31
Caxias do Sul 1 0,0014 0,14 15,45
Ceilandia 1 0,0014 0,14 15,59
Conceicdo do Mato Dentro 1 0,0014 0,14 15,72
Conchal 1 0,0014 0,14 15,86
Contagem 6 0,0083 0,83 16,69
Cdrdoba 3 0,0041 0,41 17,10
Coronel Fabriciano 1 0,0014 0,14 17,24
Criciima 1 0,0014 0,14 17,38
Cruzeiro 3 0,0041 0,41 17,79
Cubatéao 1 0,0014 0,14 17,93
Cuiaba 3 0,0041 0,41 18,34
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Curitiba 5 0,0069 0,69 19,03
Diadema 1 0,0014 0,14 19,17
Divinopolis 2 0,0028 0,28 19,45
Dracena 1 0,0014 0,14 19,59
Duque de Caxias 10 0,0138 1,38 20,97
Elias Fausto 1 0,0014 0,14 21,10
Espirito Santo do Pinhal 1 0,0014 0,14 21,24
Feira de Santana 3 0,0041 0,41 21,66
Fernandopolis 1 0,0014 0,14 21,79
Florianépolis 3 0,0041 0,41 22,21
Formiga 1 0,0014 0,14 22,34
Fortaleza 8 0,0110 1,10 23,45
Foz do Iguacu 2 0,0028 0,28 23,72
Garanhuns 1 0,0014 0,14 23,86
Garca 1 0,0014 0,14 24,00
Goiania 3 0,0041 0,41 24,41
Gravatal 1 0,0014 0,14 24,55
Guarabira 1 0,0014 0,14 24,69
Guarapari 2 0,0028 0,28 24,97
Guaratingueta 1 0,0014 0,14 25,10
Guaruja 1 0,0014 0,14 25,24
Hortolandia 1 0,0014 0,14 25,38
Ibia 1 0,0014 0,14 25,52
Igarassu 2 0,0028 0,28 25,79
Indaiatuba 1 0,0014 0,14 25,93
Irajuba 1 0,0014 0,14 26,07
Itabirito 1 0,0014 0,14 26,21
Itaborai 3 0,0041 0,41 26,62
Itaguai 1 0,0014 0,14 26,76
Itaipe 1 0,0014 0,14 26,90
Itapetininga 1 0,0014 0,14 27,03
Itaquaquecetuba 1 0,0014 0,14 27,17
Itatiaia 1 0,0014 0,14 27,31
Itatiba 1 0,0014 0,14 27,45
Itatina 1 0,0014 0,14 27,59
Jodo Pessoa 4 0,0055 0,55 28,14
José Bonifacio 1 0,0014 0,14 28,28
Juatuba 1 0,0014 0,14 28,41
Juiz de Fora 5 0,0069 0,69 29,10
Jundiai 2 0,0028 0,28 29,38
Lagoa do Ouro 1 0,0014 0,14 29,52
Lagoa Santa 1 0,0014 0,14 29,66
Laranjal Paulista 1 0,0014 0,14 29,79
Limeira 1 0,0014 0,14 29,93
Limoeiro do Norte 1 0,0014 0,14 30,07
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Lucas do Rio Verde
Luminarias
Macaé

Macapa

Maceié

Magé
Malacacheta
Manaus

Mar de Espanha
Marica

Maringa

Maua

Mesquita

Mogi das Cruzes
Montes Claros
Muriaé

Natal

Nil6polis

Niteroi

Nova Friburgo
Nova lguacgu
Nova Resende
Olinda

Oliveira

Osasco

Ouro Preto
Palmas
Palmeira das Missbes
Paragominas
Paranagua
Paraty

Passo Fundo
Patos de Minas
Pedro Leopoldo
Pelotas

Pequi

Petropolis
Piracicaba

Pirai

Pocos de Caldas
Ponta Grossa
Pontal do Parana
Porto Alegre
Porto Seguro
Porto Velho
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0,0014
0,0014
0,0028
0,0041
0,0055
0,0014
0,0014
0,0193
0,0014
0,0028
0,0028
0,0028
0,0055
0,0014
0,0041
0,0014
0,0014
0,0028
0,0276
0,0028
0,0124
0,0028
0,0041
0,0014
0,0028
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0028
0,0014
0,0041
0,0014
0,0055
0,0014
0,0014
0,0014
0,0028
0,0014
0,0041
0,0014
0,0014

0,14
0,14
0,28
0,41
0,55
0,14
0,14
1,93
0,14
0,28
0,28
0,28
0,55
0,14
0,41
0,14
0,14
0,28
2,76
0,28
1,24
0,28
0,41
0,14
0,28
0,14
0,14
0,14
0,14
0,14
0,14
0,14
0,28
0,14
0,41
0,14
0,55
0,14
0,14
0,14
0,28
0,14
0,41
0,14
0,14

30,21
30,34
30,62
31,03
31,59
31,72
31,86
33,79
33,93
34,21
34,48
34,76
35,31
35,45
35,86
36,00
36,14
36,41
39,17
39,45
40,69
40,97
41,38
41,52
41,79
41,93
42,07
42,21
42,34
42,48
42,62
42,76
43,03
43,17
43,59
43,72
44,28
44,41
44,55
44,69
44,97
45,10
45,52
45,66
45,79
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Pouso Alegre 3 0,0041 0,41 46,21
Presidente Prudente 1 0,0014 0,14 46,34
Quirindpolis 1 0,0014 0,14 46,48
Recife 9 0,0124 1,24 47,72
Regido dos Lagos 1 0,0014 0,14 47,86
Resplendor 1 0,0014 0,14 48,00
Ribeirdo das Neves 1 0,0014 0,14 48,14
Ribeirdo Preto 3 0,0041 0,41 48,55
Rio Bonito 1 0,0014 0,14 48,69
Rio Claro 2 0,0028 0,28 48,97
Rio de Janeiro 207 0,2855 28,55 77,52
Salvador 5 0,0069 0,69 78,21
Santa Luzia 2 0,0028 0,28 78,48
Santana de Parnaiba 1 0,0014 0,14 78,62
Santo André 4 0,0055 0,55 79,17
Santo Antdnio de Padua 1 0,0014 0,14 79,31
Santos 1 0,0014 0,14 79,45
Séo Bernardo do Campo 3 0,0041 0,41 79,86
Sao Caetano do Sul 2 0,0028 0,28 80,14
Sao Francisco do Sul 1 0,0014 0,14 80,28
Séo Gongalo 9 0,0124 1,24 81,52
Sao Gongalo do Amarante 1 0,0014 0,14 81,66
Sao Jodo da Boa Vista 1 0,0014 0,14 81,79
Sao Joao de Meriti 1 0,0014 0,14 81,93
Séo Joao Del Rei 1 0,0014 0,14 82,07
Sao José do Rio Preto 3 0,0041 0,41 82,48
Sao José dos Campos 4 0,0055 0,55 83,03
Sao José dos Pinhais 1 0,0014 0,14 83,17
S&o Lourengo 1 0,0014 0,14 83,31
Sao Luis 5 0,0069 0,69 84,00
Sao Mateus 2 0,0028 0,28 84,28
Sao Paulo 56 0,0772 7,72 92,00
Sao Vicente 1 0,0014 0,14 92,14
Saguarema 1 0,0014 0,14 92,28
Seropédica 2 0,0028 0,28 92,55
Sertdozinho 1 0,0014 0,14 92,69
Sete Lagoas 1 0,0014 0,14 92,83
Sorocaba 3 0,0041 0,41 93,24
Sucre 1 0,0014 0,14 93,38
Suzano 1 0,0014 0,14 93,52
Tabodo da Serra 1 0,0014 0,14 93,66
Taguatinga 1 0,0014 0,14 93,79
Taubaté 7 0,0097 0,97 94,76
Telémaco Borba 1 0,0014 0,14 94,90
Teresoépolis 4 0,0055 0,55 95,45

Frederico Rafael Vargas Rocha



235
Capitulo 6: Analisis e Interpretacion de los Resultados / Constatacion de Hipotesis

Tremembé 1 0,0014 0,14 95,59
Trés Rios 2 0,0028 0,28 95,86
Triunfo 1 0,0014 0,14 96,00
Tubarao 1 0,0014 0,14 96,14
Uberaba 2 0,0028 0,28 96,41
Uberlandia 5 0,0069 0,69 97,10
Vassouras 1 0,0014 0,14 97,24
Venancio Aires 1 0,0014 0,14 97,38
Vicosa 2 0,0028 0,28 97,66
Vila Velha 5 0,0069 0,69 98,34
Vitéria 2 0,0028 0,28 98,62
Vitéria da Conquista 1 0,0014 0,14 98,76
Volta Redonda 8 0,0110 1,10 99,86
Zé Doca 1 0,0014 0,14 100,00
Total 725 1,0000 100,00

Fuente: Elaboracion propia

6.6 ANALISIS DESCRIPTIVO / CALCULO DE LA MEDIA

El andlisis descriptivo de los datos fue realizado a partir del calculo de la
media del n muestral, siendo minimo 0 y méximo 10, de cada variable de

constructos en los modelos de prueba (original y extendido) de esta investigacion.

Tabla 6.11
Analisis descriptivo del constructo: Experiencia de Marca y su escala

(continla en la siguiente pagina)

Constructo / Escala/ item n Minimo Maximo Media
Experiencia de marca 725 n.d?® n.d 9,05
Experiencia de marca-sensorial 725 n.d n.d 9,15

EXP_SEN1 — El Rock In Rio genera una fuerte impresion

en algunos de mis sentidos (vision, audicion, tacto, olfato o 725 1 10 9,11
gusto).
EXP_SEN2 - Creo que el Rock In Rio es atractivo en

o _ 725 4 10 9,13
términos sensoriales.
EXP_SEN3 - El Rock In Rio es atractivo para mis sentidos. 725 2 10 9,21

Experiencia de marca-afectiva 725 nd n.d 9,52

EXP_AFE1 — El Rock In Rio me provoca emociones y 725 5 10 9,75
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sentimientos.

EXP_AFE2 — Yo siento fuertes emociones por el Rock In

, 725 3 10 9,55
Rio.
EXP_AFE3 — El Rock In Rio es una marca emocional. 725 2 10 9,25
Experiencia de marca-comportamental 725 nd n.d 9,13
EXP_COML1 - Cuando estoy en el Rock In Rio, tengo ganas
_ 725 5 10 9,48
de mover mi cuerpo.
EXP_COMZ2 - La experiencia de ser cliente del Rock In Rio
_ ) 725 2 10 8,85
genera acciones sobre mi cuerpo.
EXP_COM3 - El Rock In Rio es una marca orientada al
T 725 2 10 9,05
movimiento.
Experiencia de marca-intelectual 725 n.d n.d 8,41
EXP_INT1 — Tengo muchos pensamientos cuando tengo
contacto con el Rock In Rio o cuando estoy en el Rock In 725 4 10 9,37
Rio.
EXP_INT2 — El Rock In Rio me hace pensar en las cosas. 725 0 10 8,64
EXP_INT3 — El Rock In Rio estimula mi curiosidad y mi
725 0 10 7,23

capacidad para resolver problemas.

#No disponible

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6.11, se puede visualizar que el constructo experiencia de marca
presenté un promedio de 9,05, siendo 9,15 en la escala sensorial, 9,52 en la escala
afectiva, 9,13 en la escala comportamental y 8,41 en la escala intelectual. El item
EXP_INT3, de la escala intelectual, exhibié el menor promedio de este constructo de
7,23. Mientras que el item EXP_AFE1, de la escala afectiva, mostr6 el mayor
promedio de 9,76. El resultado de todo eso era, hasta cierto punto, esperado, porque
el RIR es un evento musical con diversos conciertos que ocurren simultaneamente
en los palcos: Palco Mundo, Sunset, Eletrbnica, Rock Street, Rock District, Digital
Stage y Street Dance, por lo que no se requerian muchos esfuerzos cognitivos de su
publico objetivo en relacion con la experiencia intelectual. Sobre la experiencia
afectiva, esa también era esperada porque forma parte de una de las variables
presente en la propuesta de valor del RIR, que es promover experiencias unicas en

los palcos con los conciertos, en las atracciones especiales (Mega Drop, Montafa
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Rusa, Tirolina, Rueda Gigante y Game XP), en la alimentacion con el Gourmet
Square, en los servicios (Tienda Oficial, Capilla, Zona VIP y Puesto Médico), ademas
del espacio PNE, Punto de Informacién, SAC y Sala de Prensa. Asi que, es posible
inferir que dicho constructo posee un alto promedio y que el festival RIR provoca una
experiencia de marca a sus clientes por medio de la escala: sensorial, afectiva,

comportamental e intelectual.

Tabla 6.12
Andlisis descriptivo del constructo: Satisfaccion

Constructo / item n Minimo Maximo Media

Satisfaccion 725 n.d® n.d 9,26
SAT1 — Me quedé satisfecho con los servicios ofrecidos por

725 2 10 8,74

el Rock In Rio.
SAT2 — El Rock In Rio hizo un buen trabajo para satisfacer

_ _ 725 3 10 8,80
mis necesidades.
SAT3 — Me siento bien con mi decision de ir al Rock In Rio. 725 5 10 9,74
SAT4 - Estoy satisfecho con mi elecciéon de ir al Rock In
Ri 725 5 10 9,74

io.

#No disponible

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con el constructo satisfaccién, segun la Tabla 6.12, el promedio
fue de 9,26. El item SATL1 present6 el menor promedio de este constructo de 8,74.
Por su parte, los items SAT3 y SAT4 mostraron los mayores promedios iguales a
9,74. Este resultado, al igual que con el anterior constructo, era previsible, porque el
RIR en la edicién del afio 2017 tuvo un problema con la actuacion principal del
primer dia que no pudo comparecer. Lady Gaga canceld su actuacion en la vispera
debido a fuertes dolores ocasionados por una fibromialgia. Aunque el equipo del RIR
actuara de forma rapida al sustituirla por la banda de Maroon 5, aun asi, afecto a la
satisfaccion de algunos seguidores que esperaban a Lady Gaga. Otra situacion
mencionable, también en la ediciébn del afio 2017, fue la de las largas colas
provocadas por el gran volumen de personas que retiraron las entradas/pulseras en

el dia que comenzé el festival en las taquillas. Entretanto, para minimizar las colas
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en las atracciones especiales (Mega Drop, Montafia Rusa, Tirolina, Rueda gigante y

Game XP) en la nueva Ciudad del Rock se ofrecié una App del RIR con el fin de que

los clientes reservaran los horarios para acceder a ellas. Otra accion destinada a la

satisfaccion de los clientes fue el “Momento SoRIR” que premi6 a aquellas personas

gue presentaron comportamientos positivos en la nueva Ciudad del Rock, ademas

de las tarjetas con pedido de disculpas a las personas que realizaban reclamaciones

en el SAC. Considerando todo lo expuesto, dicho constructo también posee un alto

promedio, lo que significa que el festival RIR esta preocupado con la satisfaccion

permanente de sus clientes.

Tabla 6.13

Andlisis descriptivo del constructo: Confianza

Constructo / item n Minimo Maximo Media
Confianza 725 n.d? n.d 8,67
CONF1 - El Rock In Rio cumple mis expectativas. 725 4 10 9,25
CONF2 - El Rock In Rio nunca me decepciona. 725 1 10 8,48
CONF3 - Yo siento confianza en el nombre Rock In Rio. 725 4 10 9,32
CONF4 - El Rock In Rio es una garantia de satisfaccion. 725 3 10 9,04
CONF5 - El Rock in Rio es honesto y sincero cuando se
_ o 725 3 10 8,79
refiere a mis intereses.
CONF6 — Yo podria contar con el Rock In Rio para resolver
_ _ o 725 0 10 8,14
mis problemas relacionados con los servicios prestados.
CONF7 — El Rock In Rio haria cualquier esfuerzo para
_ _ 725 2 10 8,26
satisfacerme como cliente.
CONF8 — El Rock In Rio me compensaria de alguna manera
725 0 10 8,09

por cualquier problema con sus servicios.

#No disponible

Fuente: Elaboracion propia

El constructo confianza, de acuerdo con la Tabla 6.13, presentd un promedio

de 8,67. El item CONF8 exhibe el menor promedio de este constructo de 8,09.

Mientras que el item CONF3 muestra el mayor promedio de 9,32. Un resultado

predecible, dado que el RIR tiene mas de tres décadas de historia y esta entre los

mayores eventos de musica y entretenimiento del mundo (CARNEIRO, 2011; SILVA;
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TINCANI, 2013; HOPNER, 2017; ROCK IN RIO, 2017). A los clientes que desistieron
de asistir el primer dia de la edicion de 2017 del RIR porque Lady Gaga cancelo su
participacion, fueron resarcidos con la devolucion del pago de las entradas/pulseras.
De esa manera, dicho constructo también presenta un alto promedio, de lo que se
puede inferir que la marca del festival RIR posee una relacién de confianza con sus

clientes que ha sido construida desde la primera edicién en 1985.

Tabla 6.14
Analisis descriptivo del constructo: Lealtad

Constructo / item n Minimo Méaximo Media
Lealtad 725 n.d® n.d 9,28
LEA1 — Me considero leal al Rock In Rio. 725 2 10 8,82
LEAZ2 — Incluso si hay otras opciones, el Rock in Rio es mi
. . , _ . 725 2 10 8,96
primera opcion de conciertos y festivales de musica.
LEA3 — Creo que vale la pena seguir yendo al Rock In Rio. 725 3 10 9,57
LEA4 — Si mis condiciones econdmicas me lo permiten,
725 2 10 9,43

prefiero ir al Rock In Rio.
LEAS - Yo iré al Rock in Rio de nuevo. 725 2 10 9,61

#No disponible

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el constructo lealtad, como se puede visualizar en la Tabla
6.14, el promedio presentado ha sido el mas alto de los deméas constructos
analizados de 9,28. El item LEAL exhibié el menor promedio de este constructo de
8,82. Mientras que el item LEA5 mostro el promedio de 9,61, considerado el mas
alto de todos los items analizados. Este resultado, como los anteriores, era
previsible, puesto que en Brasil se ofrecen otros festivales internacionales similares
para el mismo publico objetivo del RIR, como el Lollapalooza, por ejemplo. No
obstante, el RIR cuenta con una alta fidelizacion en su Rock in Rio Club que ofrece
varios beneficios a los clientes asociados, desde la compra anticipada de las
entradas/pulseras hasta descuentos en los mas de 700 productos comercializados
en la tienda oficial del RIR, ubicada en la Ciudad del Rock. Cabe destacar que, en

2015, el Rock in Rio Card estuvo agotado en apenas 50 minutos de adhesion en
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linea. Asi que es posible inferir que el festival RIR posee un publico objetivo con alto

indice de lealtad con su marca.

Tabla 6.15
Andlisis descriptivo del constructo: Compromiso

Constructo / item n  Minimo Méaximo Media
Compromiso 725 n.d® n.d 7,86
COMP1 — Seria muy dificil cambiar el Rock In Rio por otro
_ o 725 0 10 8,47
festival, aunque yo quisiera.
COMP?2 — Seria una pérdida para mi si yo cambiase el Rock
_ _ o 725 0 10 7,68
In Rio por otro festival de musica.
COMP3 - Me siento fuertemente conectado con el Rock in
_ 725 0 10 8,86
Rio.
COMP4 — Compensa en términos econémicos ser cliente
_ 725 0 10 8,08
del Rock In Rio.
COMP5 — Seria malo econdmicamente para mi si dejara de
_ ) 725 0 10 5,63
ser cliente del Rock In Rio.
COMP6 — El Rock In Rio tiene una ubicacion mejor (esta
o . _ 725 0 10 8,58
mejor situado) en comparacion con otros festivales.
COMP7 — El Rock In Rio se interesa en como participo en
_ _ 725 1 10 8,28
los conciertos del festival.
COMP8 — Siempre doy retorno al Rock In Rio sobre mis
725 0 10 7,31

percepciones del festival.

#No disponible

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6.15, se puede visualizar que el constructo compromiso presento
el menor promedio de 7,86, en comparacion con los demas constructos analizados.
El item COMP5 exhibe el menor promedio de este constructo de 5,63. Mientras que
el item COMP3 mostr6 el mayor promedio de 8,86. Este resultado es predecible
debido al valor de las entradas/pulseras, en la edicion de 2017, tuvieron un coste
unitario de R$455,00/dia, lo que se considera caro en funcién del sueldo minimo de
los brasilefios que es de R$ 954,00 en 2018 (IBGE, 2018). Asi que, en contraste con
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la COMPS5, seria bueno econdmicamente dejar de ser cliente del RIR desde el punto
de vista del ahorro, pero la conexién de los clientes con la marca es demasiado
fuerte y ésta no se lo permite. Aunque el constructo compromiso muestre el menor
promedio en comparacion con los demds, todavia, se considera alto y significativo.
Asi que el festival RIR busca, continuamente, conectarse con sus clientes con el

objetivo de ofrecer la experiencia 360°.

Tabla 6.16
Andlisis descriptivo del constructo: Personalidad de Marca y su escala

(continlia en la siguiente pagina)

Constructo / Escala / item n Minimo Méaximo Media
Personalidad de marca 725 n.d? n.d 9,05
Personalidad de marca-sinceridad 725 nd n.d 8,59
PER_SIN1 — Ser “realista” es una de las caracteristicas de
) 725 3 10 8,33
la marca Rock In Rio.
PER_SIN2 — Ser “honesta” es una de las caracteristicas de
) 725 4 10 8,55
la marca Rock In Rio.
PER_SIN3 — Ser “sana” es una de las caracteristicas de la
_ 725 0 10 7,82
marca Rock In Rio.
PER_SIN4 — Ser “alegre” es una de las caracteristicas de la
_ 725 5 10 9,67
marca Rock In Rio.
Personalidad de marca-emocionalidad 725 nd n.d 9,43
PER_EMOL1 — Ser “atrevida” es una de las caracteristicas
725 3 10 9,36
de la marca Rock In Rio.
PER_EMOZ2 — Ser “animada” es una de las caracteristicas
725 5 10 9,71
de la marca Rock In Rio.
PER_EMO3 — Ser “imaginativa” es una de las
) _ 725 3 10 9,33
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMO4 — Estar “actualizada” es una de las
) _ 725 4 10 9,32
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
Personalidad de marca-competencia 725 n.d n.d 9,17
PER_COMPT1 — Ser “fiable” es una de las caracteristicas
725 4 10 9,02
de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT2 - Ser “inteligente” es una de las 725 5 10 9,11
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caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT3 — Ser “exitosa” es una de las caracteristicas

0 10 9,38
de la marca Rock In Rio.
Personalidad de marca-sofisticacion 725 n.d n.d 8,83
PER_SOF1 — Ser de “alto nivel” es una de las
) _ 725 0 10 8,22
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SOF2 — Ser “fascinante” es una de las caracteristicas
_ 725 4 10 9,45
de la marca Rock In Rio.
Personalidad de marca-rudeza 725 n.d n.d 9,26
PER_RUD1 — Ser “liberadora” es una de las caracteristicas
_ 725 4 10 9,20
de la marca Rock In Rio.
PER_RUD?2 — Ser “fuerte” es una de las caracteristicas de
725 5 10 9,33

la marca Rock In Rio.

#No disponible

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6.16, se puede verificar que el constructo personalidad de marca
presentd, también, un alto promedio de 9,05, siendo 8,59 en la escala sinceridad,
9,43 en la escala emocionalidad, 9,17 en la escala competencia, 8,83 en la escala
sofisticacién y, por ultimo, 9,26 en la escala rudeza. El item PER_SIN3, de la escala
sinceridad, exhibié el menor promedio de este constructo de 7,82. Mientras que el
item PER_EMOZ2, de la escala emocionalidad, mostré el mayor promedio de 9,71.
Una consecuencia predecible, ya que en la Ciudad del Rock también se vendieron,
en la edicion del afio 2017, comidas poco saludables como, por ejemplo,
hamburguesas y pizzas. Ademas de la gastronomia internacional para todos los
gustos que se comercializé en el Gourmet Square, espacio inspirado en el famoso
mercado de Ribeira en Lisboa — Portugal. La animacion es un punto imprescindible
en cualquier festival de musica, asi que las bandas (Maroon 5, Justin Timberlake,
Aerosmith, Bon Jovi, Guns N' Roses, Red Hot Chili Peppers, etc.) y los palcos del
RIR juegan un papel importante para alcanzar la tan deseada emocionalidad del
publico objetivo. De esa manera, se puede verificar que el festival RIR posee una
personalidad de marca por medio de las escalas: sinceridad, emocionalidad,

competencia, sofisticacion y rudeza.
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Asimismo, es necesario destacar que todos los constructos analizados
poseen un alto promedio (véase la Tabla 6.17), lo que indican que fueron bien
evaluados por los encuestados. El menor promedio, considerando todos los items
analizados, ha sido en el item COMPS5, del constructo compromiso, que presentd un
bajo promedio de 5,63, no obstante, ese item presenta una representatividad
significativa en la muestra por estar en el rango positivo del “Estoy totalmente de
acuerdo”. EI mayor promedio, considerando todos los items analizados, ha sido en el
item EXP_AFEL, del constructo EXP_AFE, que presentd el mas alto promedio de
9,75, esto induce a pensar que el festival RIR esta en total consonancia con el

marketing experiencial.

Tabla 6.17

La media general de los constructos analizados

Constructo / Escala Media
Experiencia de Marca 9,05
Experiencia de marca-sensorial 9,15
Experiencia de marca-afectiva 9,52
Experiencia de marca-comportamental 9,13
Experiencia de marca-intelectual 8,41
Satisfaccion 9,26
Confianza 8,67
Lealtad 9,28
Compromiso 7,86
Personalidad de Marca 9,05
Personalidad de marca-sinceridad 8,59
Personalidad de marca-emocionalidad 9,43
Personalidad de marca-competencia 9,17
Personalidad de marca-sofisticacion 8,83
Personalidad de marca-rudeza 9,26

Fuente: Elaboracion propia

Por dltimo, se puede verificar que, en la misma tabla, los constructos
originales del Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009), que son:

experiencia de marca (9,05), satisfaccion (9,26), lealtad (9,28) y personalidad de
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marca (9,05) presentaron los mayores promedios. Mientras que los constructos
afiadidos por el autor de esta tesis presentaron los menores promedios: confianza
(8,67) y compromiso (7,86), los que comprenden el modelo extendido. Sin embargo,
por lo general, se puede verificar que todos los constructos analizados fueron bien
evaluados por los encuestados.

6.7 ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO (AFE)

Segun Hair et al. (2009), el andlisis factorial exploratorio (AFE), en el enfoque
estadistico utilizado, permite analizar las interrelaciones entre un gran namero de
variables y explicar esas variables en términos de sus dimensiones especificas
comunes. El andlisis factorial exploratorio de items es una de las técnicas mas
frecuentemente aplicadas en estudios relacionados con el desarrollo y la validacion
de pruebas, porque es la técnica por excelencia que se utiliza para explorar el
conjunto de variables latentes o factores comunes que explican las respuestas a los
items de una prueba (MALHOTRA, 2010).

Para llevar a cabo el andlisis factorial exploratorio es necesario atender a
estos tres presupuestos: Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), Prueba de esfericidad de Bartlett y Matriz de correlacion, teniendo en cuenta
que todos los items que forman el constructo deben presentar un alto nivel de

correlaciéon entre si.

La medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) es un indice
gue compara la magnitud de los coeficientes de correlacion observados con la
magnitud de los coeficientes de correlacién parcial. Ademas, el KMO es una
estadistica que varia entre cero y uno y compara las correlaciones de orden cero
con las correlaciones parciales entre las variables. Para Malhotra (2010), los valores
entre 0,50 y 1 son adecuados. Mientras que Hair et al. (2009) sefialan que valores

inferiores a 0,50 no son adecuados y sugieren una jerarquia de analisis de KMO:

Tabla 6.18
Valores de KMO de referencia

(contindia en la siguiente pagina)
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Valor de KMO Analisis factorial
0,80- 1,00 Excelente
0,70- 0,80 Media
0,60-0,70 Mediocre
0,50 - 0,60 Malo, pero incluso asi es aceptable
< 0,50 Inaceptable

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hair et al. (2009)

Segun la Tabla 6.19, se puede verificar que todos los constructos presentaron
el KMO mayor a 0,50, lo que cumple favorablemente con el supuesto. Asimismo, se
subraya que dichos constructos: confianza, lealtad, compromiso, personalidad de
marca-emocionalidad mostraron el KMO en un nivel de excelencia conforme Hair et

al. (2009) en su jerarquia de analisis de KMO.

La prueba de esfericidad de Bartlett contrasta la hipétesis nula (nula HO) de
que la matriz de correlacién observada es en realidad una matriz identidad (cuya
diagonal es 1,00 y todas las otras iguales a cero). Asumiendo que los datos
provienen de una distribucidbn normal multivariante, el estadistico de Bartlett se
distribuye aproximadamente segn el modelo de probabilidad Chi-cuadrado (X?) y es
una transformacion del determinante de la matriz de correlacion. Asi que si el nivel
de significaciéon (sig.) es mayor a 0,05 no se puede rechazar la hipétesis nula vy,
consecuentemente, no se puede asegurar que el modelo factorial sea adecuado
para explicar los datos (MALHOTRA, 2010).

Los valores de significacion iguales a 0,000, conforme se verifica en la Tabla
6.19, indican que todos los datos son adecuados para el uso del analisis factorial,
segun ha sido establecido por Hair et al. (2009), la hip6tesis nula de esfericidad

puede ser rechazada.

Por consiguiente, se cumplen los presupuestos de KMO vy la prueba de
Bartlett, ademéas de las matrices de correlacion de los constructos utilizados en la
presente investigacion (Anexo A4) que presentaron una significacion estadistica de

un 100%, conforme presentado en la Tabla 6.19.
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Tabla 6.19

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Prueba de esfericidad de Bartlett

246

Medida de Numerp de Numerp de
Constructos definidos por el modelo [TERTIE o esfericidad de Bartiett  6ntre los ftems _ estadisticas cor
KMO del constructo significacion
Valor Sig.

Experiencia de marca-sensorial 0,704 866,781 0,000 3 3
Experiencia de marca-afectiva 0,698 845,162 0,000 3 3
Experiencia de marca-comportamental 0,694 686,466 0,000 3 3
Experiencia de marca-intelectual 0,613 518,504 0,000 3 3
Satisfaccion 0,630 2.021,029 0,000 6 6
Confianza 0,906 3.519,045 0,000 28 28
Lealtad 0,834 1.993,325 0,000 10 10
Compromiso 0,871 2.110,754 0,000 28 28
Personalidad de marca-sinceridad 0,751 1.111,408 0,000 6 6
Personalidad de marca-emocionalidad 0,812 1.197,682 0,000 6 6
Personalidad de marca-competencia 0,680 706,563 0,000 3 3
Personalidad de marca-sofisticacion 0,500 94,767 0,000 1 1
Personalidad de marca-rudeza 0,500 264,100 0,000 1 1

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 6.19, se puede observar que los constructos personalidad de
marca-sofisticacion y personalidad de marca-rudeza poseen 2 items de analisis, asi

gue sus resultados de KMO son, obligatoriamente, de 0,500.

A continuacion, se presentan los valores de cada constructo en términos del
componente, la comunalidad y la varianza media explicada por medio de tablas y
sus respectivos analisis. Seran considerados dos criterios para andlisis de las
siguientes tablas: (1) comunalidad con significacion practica, es decir, cuando los
valores de las comunalidades son superiores a 0,700; (2) comunalidad con
significacion estadistica, que es cuando las comunalidades son superiores a 0,300

para una muestra con un tamafio mayor de 350 items.

Como se puede visualizar en la Tabla 6.20, el constructo experiencia de
marca-sensorial presenta una varianza explicada de un 74,848%. Los resultados
obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan
valores de componente superiores a 0,820 y valores de comunalidad superiores a
0,673.

Tabla 6.20

Andlisis factorial del constructo Experiencia de Marca / Escala Sensorial

Descripcién del item Componente Comunalidad
EXP_SENL1 - El Rock In Rio genera una fuerte
impresiéon en algunos de mis sentidos (vision, 0,820 0,673

audicion, tacto, olfato o gusto).

EXP_SENZ2 - Creo que el Rock In Rio es atractivo
T _ 0,882 0,779
en términos sensoriales.

EXP_SENS - El Rock In Rio es atractivo para mis

_ 0,891 0,794
sentidos.

Varianza explicada por el componente = 74,848%

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6.21, se puede notar que el constructo experiencia de marca-

afectiva presenta una varianza explicada de un 74,269%. Los resultados obtenidos
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son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan valores de

componente superiores a 0,813 y valores de comunalidad superiores a 0,661.

Tabla 6.21
Andlisis factorial del constructo Experiencia de Marca / Escala Afectiva

Descripcién del item Componente Comunalidad

EXP_AFEL1 - El Rock In Rio me provoca

_ o 0,878 0,771
emociones y sentimientos.
EXP_AFE?2 - Yo siento fuertes emociones por el

0,892 0,796

Rock In Rio.
EXP_AFE3 - El Rock In Rio es una marca

_ 0,813 0,661
emocional.

Varianza explicada por el componente = 74,269%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede visualizar en la Tabla 6.22, el constructo experiencia de
marca-comportamental presenta una varianza explicada de un 71,104%. Los
resultados obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo
presentan valores de componente superiores a 0,800 y valores de comunalidad

superiores a 0,639.

Tabla 6.22

Andlisis factorial del constructo Experiencia de Marca / Escala Comportamental

Descripcién del item Componente Comunalidad
EXP_COML1 - Cuando estoy en el Rock In Rio,
] 0,800 0,639
tengo ganas de mover mi cuerpo.
EXP_COM?2 - La experiencia de ser cliente del
. . , 0,864 0,747
Rock In Rio genera acciones sobre mi cuerpo.
EXP_COMB3 - El Rock In Rio es una marca
0,864 0,747

orientada al movimiento.

Varianza explicada por el componente = 71,104%

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 6.23, se puede advertir que el constructo experiencia de marca-
intelectual presenta una varianza explicada de un 65,068%. Los resultados
obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan
valores de componente superiores a 0,751 y valores de comunalidad superiores a
0,564.

Tabla 6.23
Analisis factorial del constructo Experiencia de Marca / Escala Intelectual

Descripcién del item Componente Comunalidad

EXP_INT1 - Tengo muchos pensamientos cuando
tengo contacto con el Rock In Rio o cuando estoy 0,781 0,610
en el Rock In Rio.
EXP_INT2 - El Rock In Rio me hace pensar en las

0,882 0,779
cosas.
EXP_INTS3 - El Rock In Rio estimula mi curiosidad

, . 0,751 0,564
y mi capacidad para resolver problemas.

Varianza explicada por el componente = 65,068%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede visualizar en la Tabla 6.24, el constructo satisfaccion
presenta una varianza explicada de un 69,397%. Los resultados obtenidos son
satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan valores de

componente superiores a 0,815 y valores de comunalidad superiores a 0,664.

Tabla 6.24
Andlisis factorial del constructo Satisfaccion

(contindia en la siguiente pagina)

Descripcioén del item Componente Comunalidad
SAT1 - Me quedeé satisfecho con los servicios
: , 0,815 0,664
ofrecidos por el Rock In Rio.
SAT2 - El Rock In Rio hizo un buen trabajo para
0,845 0,713

satisfacer mis necesidades.
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SAT3 - Me siento bien con mi decision de ir al

0,830 0,689
Rock In Rio.
SAT4 - Estoy satisfecho con mi eleccion de ir al

0,842 0,709
Rock In Rio.

Varianza explicada por el componente = 69,397%

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 6.25, se puede ver que el constructo confianza presenta dos
dimensiones (componente 1 y componente 2) a partir de los items utilizados con una
varianza explicada de un 74,244% para los dos componentes. En funcion de los
resultados obtenidos, el item CONF5 mostré una elevada carga de valor en los dos
componentes, asi que éste sera retirado y no seré tenido en cuenta en el préximo
apartado. Ademas, los tres items que forman los componentes de menor valor
fueron retirados de los célculos: el item CONF6 (0,265), el item CONF7 (0,319) v,
por ultimo, el item CONF8 (0,248) del componente 1. Asimismo, los resultados
obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan
valores de componente superiores a 0,675 y valores de comunalidad superiores a
0,678.

Por consiguiente, se forman dos factores para el constructo confianza. El
primer factor se llama “confianza-expectativa de los servicios” y el segundo factor,
“confianza-recuperacion de los servicios”. Esos nombres fueron elegidos a partir del

analisis de los items que componen cada uno de los constructos.

Tabla 6.25
Andlisis factorial del constructo Confianza

(contindia en la siguiente pagina)

Descripcion del item Componente1l Componente2 Comunalidad
CONF1 - El Rock In Rio cumple mis

_ 0,800 0,702
expectativas.
CONF2 - El Rock In Rio nunca me

, 0,814 0,705

decepciona.
CONEFS3 - Yo siento confianza en el 0,794 0,719
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nombre Rock In Rio.

CONF4 - El Rock In Rio es una

garantia de satisfaccion.

CONFS5 - El Rock in Rio es honesto y

sincero cuando se refiere a mis 0,675 0,472 0,678

0,850 0,802

intereses.

CONF®6 - Yo podria contar con el Rock

In Rio para resolver mis problemas

relacionados con los servicios 0827 0755
prestados.

CONF7 - El Rock In Rio haria cualquier

esfuerzo para satisfacerme como 0,839 0,807
cliente.

CONF8 - El Rock In Rio me

compensaria de alguna manera por 0,843 0,772

cualquier problema con sus servicios.

Varianza explicada por el componente principal = 41,821%
Varianza explicada por los dos componentes = 74,244%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede visualizar en la Tabla 6.26, el constructo lealtad presenta una
varianza explicada de un 68,460%. Los resultados obtenidos son satisfactorios
porque todos los items de dicho constructo revelan valores de componente

superiores a 0,783 y valores de comunalidad superiores a 0,612.

Tabla 6.26
Andlisis factorial del constructo Lealtad

(contintia en la siguiente pagina)

Descripcioén del item Componente Comunalidad

LEA1 - Me considero leal al Rock In Rio. 0,783 0,612
LEAZ - Incluso si hay otras opciones, el Rock in
Rio es mi primera opcion de conciertos y 0,836 0,699

festivales de musica.
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LEA3 - Creo que vale la pena seguir yendo al

0,886 0,785
Rock In Rio.
LEA4 - Si mis condiciones econémicas me lo
, _ _ _ 0,828 0,685
permiten, prefiero ir al Rock In Rio.
LEAS - Yo iré al Rock in Rio de nuevo. 0,801 0,641

Varianza explicada por el componente = 68,460%

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 6.27, se muestra que el constructo compromiso presenta una
varianza explicada de un 49,329%. Los resultados obtenidos son satisfactorios
porque todos los items de dicho constructo exhibieron valores de componente
superiores a 0,612 y valores de comunalidad superiores a 0,375. Segun Moura
(2010), en algunas hipotesis expuestas en su tesis doctoral, los valores de
comunalidad pueden estar entre 0,300 y 0,500.

Tabla 6.27
Andlisis factorial del constructo Compromiso

(continla en la siguiente pagina)

Descripcién del item Componente Comunalidad
COMP1 - Seria muy dificil cambiar el Rock In Rio
. . 0,764 0,583
por otro festival, aunque yo quisiera.
COMP2 - Seria una pérdida para mi si yo
cambiase el Rock In Rio por otro festival de 0,808 0,654
musica.
COMP3 - Me siento fuertemente conectado con el
o 0,793 0,629
Rock in Rio.
COMP4 - Compensa en términos econdmicos ser
_ _ 0,708 0,501
cliente del Rock In Rio.
COMPS5 - Seria malo econémicamente para mi si
_ _ _ 0,612 0,375
dejara de ser cliente del Rock In Rio.
COMPE6 - El Rock In Rio tiene una ubicacién
mejor (estd mejor situado) en comparacion con 0,616 0,379
otros festivales.
COMP7 - El Rock In Rio se interesa en co6mo 0,669 0,448
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participo en los conciertos del festival.

COMP8 - Siempre doy retorno al Rock In Rio
, ) _ 0,615 0,378
sobre mis percepciones del festival.

Varianza explicada por el componente = 49,329%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede visualizar en la Tabla 6.28, el constructo personalidad de
marca-sinceridad presenta una varianza explicada de un 63,816%. Los resultados
obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan
valores de componente superiores a 0,650 y valores de comunalidad superiores a
0,422.

Tabla 6.28
Andlisis factorial del constructo Personalidad de Marca / Escala Sinceridad

Descripcién del item Componente Comunalidad

PER_SINL1 - Ser "realista" es una de las

. , 0,871 0,759
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SIN2 - Ser "honesta" es una de las

) . 0,896 0,802
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SIN3 - Ser "sana" es una de las

. , 0,754 0,569
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SIN4 - Ser "alegre" es una de las

0,650 0,422

caracteristicas de la marca Rock In Rio.

Varianza explicada por el componente = 63,816%

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6.29, se ve que el constructo personalidad de marca-
emocionalidad presenta una varianza explicada de un 68,835%. Los resultados
obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan
valores de componente superiores a 0,807 y valores de comunalidad superiores a
0,652.
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Tabla 6.29

Anadlisis factorial del constructo Personalidad de Marca / Escala Emocionalidad

Comunalidad

Descripcién del item Componente

PER_EMOL1 - Ser "atrevida" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio. 0831
PER_EMOZ2 - Ser "animada" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio. 0816
PER_EMOZ3 - Ser "imaginativa" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio. 0.863
PER_EMOA4 - Estar "actualizada" es una de las

0,807

caracteristicas de la marca Rock In Rio.

Varianza explicada por el componente = 68,835%

0,691

0,666

0,745

0,652

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede visualizar en la Tabla 6.30, el constructo personalidad de

marca-competencia presenta una varianza explicada de un 71,264%. Los resultados

obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan

valores de componente superiores a 0,808 y valores de comunalidad superiores a

0,653.

Tabla 6.30

Analisis factorial del constructo Personalidad de Marca / Escala Competencia

Comunalidad

Descripcién del item Componente
PER_COMPTL1 - Ser "fiable" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio. 0.834
PER_COMPT2 - Ser "inteligente" es una de las 0.888
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT3 - Ser "exitosa" es una de las 0,808

0,696

0,789

0,653
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caracteristicas de la marca Rock In Rio.

Varianza explicada por el componente = 71,264%

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6.31, se puede observar que el constructo personalidad de marca-
sofisticacion presenta una varianza explicada de un 67,530%. Los resultados
obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan

valores de componente iguales a 0,822 y valores de comunalidad iguales a 0,675.

Tabla 6.31
Andlisis factorial del constructo Personalidad de Marca / Escala Sofisticacion

Descripcién del item Componente Comunalidad
PER_SOF1 - Ser de "alto nivel" es una de las
) _ 0,822 0,675
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SOF2 - Ser "fascinante" es una de las
0,822 0,675

caracteristicas de la marca Rock In Rio.

Varianza explicada por el componente = 67,530%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede visualizar en la Tabla 6.32, el constructo personalidad de
marca-rudeza presenta una varianza explicada de un 77,667%. Los resultados
obtenidos son satisfactorios porque todos los items de dicho constructo presentan

valores de componente iguales a 0,881 y valores de comunalidad iguales a 0,777.

Tabla 6.32

Andlisis factorial del constructo Personalidad de Marca / Escala Rudeza

Descripcioén del item Componente Comunalidad
PER_RUDL1 - Ser "liberadora" es una de las
] _ 0,881 0,777
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_RUD?2 - Ser "fuerte” es una de las
0,881 0,777

caracteristicas de la marca Rock In Rio.

Varianza explicada por el componente = 77,667%
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Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, cabe destacar que, segun los resultados obtenidos en el analisis
factorial (Tabla 6.20 hasta Tabla 6.32), de las 52 variables testadas, 23 presentaron
comunalidades con significacion practica, es decir, con valores superiores a 0,700, y
29 variables presentaron comunalidades con significacién estadistica superiores a
0,300.

6.8 ANALISIS DE FIABILIDAD DE LAS ESCALAS / CALCULO DEL ALFA DE
CRONBACH

Para Malhotra (2010) la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento
debe ser calculada por el coeficiente Alfa de Cronbach. Esta medida permite estimar
la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que se
espera que midan el mismo constructo o una Unica dimension tedrica de un
constructo latente con la identificacion de una escala satisfactoria o no satisfactoria.
De acuerdo con el mismo autor, el valor muy elevado de Alfa de Cronbach no
presenta, necesariamente, fiabilidad porque puede demostrar que existan escalas

redundantes que elevan el indice artificialmente.

La fiabilidad es importante porque evalGa una estructura factorial a través de
su consistencia interna, es decir, el grado de interrelacién entre las variables
(MALHOTRA, 2010). Segun Hair et al. (2009), la fiabilidad es la garantia de
adecuacion antes de realizar una evaluacion de su validez. Considera, también, la

extension en que una variable es consistente con lo que se desea medir.

El Alfa de Cronbach es una medida de fiabilidad ampliamente utilizada en las
ciencias sociales y aplicadas, ademas de las empresas de investigacion de mercado
donde evallan la consistencia de la escala completa. Para Hair et al. (2009), el valor
de Alfa Cronbach puede oscilar de 0 a 1 y el valor minimo aceptable es de 0,700,
mientras que se puede admitir a partir de 0,600 en investigaciones exploratorias. En
consonancia, Malhotra (2010) sostiene que valores superiores a 0,600 indican
fiabilidad de coherencia completa y satisfactoria. No obstante, Morgana y Griego
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(1988) afirman que si el valor es superior a 0,900 es probable que la escala utilizada

presente demasiados items repetidos por lo que es recomendable reducirlo.

A continuacioén, se presenta la Tabla 6.33 con el resumen de los coeficientes

de fiabilidad de Alfa de Cronbach para las escalas utilizadas.
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Tabla 6.33
Valores de Alfa de Cronbach para las escalas utilizadas en la investigacion

(continda en las siguientes paginas)

Alfa de Cronbach si

Constructo Alfa de Cronbach item L
se elimina el elemento
EXP_SENL1 - El Rock In Rio genera una fuerte
impresion en algunos de mis sentidos (vision, 0,831

audicion, tacto, olfato o gusto).
o ) EXP_SENZ2 - Creo que el Rock In Rio es
Experiencia de marca-sensorial 0,826 _ o _ 0,733
atractivo en términos sensoriales.
EXP_SENS - El Rock In Rio es atractivo para
mis sentidos.
EXP_AFEL1 - El Rock In Rio me provoca

emociones y sentimientos.

0,720

0,722

o _ EXP_AFE2 - Yo siento fuertes emociones por
Experiencia de marca-afectiva 0,790 _ 0,634
el Rock In Rio.
EXP_AFE3 - El Rock In Rio es una marca
emocional.
EXP_COML1 - Cuando estoy en el Rock In Rio,

tengo ganas de mover mi cuerpo.

0,801

0,782

o EXP_COM?2 - La experiencia de ser cliente del
Experiencia de marca-comportamental 0,787 _ _ _ 0,671
Rock In Rio genera acciones sobre mi cuerpo.
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Experiencia de marca-intelectual

Satisfaccion

Confianza-expectativa de los servicios

0,685

0,809

0,869

EXP_COMS3 - El Rock In Rio es una marca
orientada al movimiento.

EXP_INT1 - Tengo muchos pensamientos
cuando tengo contacto con el Rock In Rio o
cuando estoy en el Rock In Rio.

EXP_INT2 - El Rock In Rio me hace pensar en
las cosas.

EXP_INT3 - El Rock In Rio estimula mi
curiosidad y mi capacidad para resolver
problemas.

SAT1 - Me quedé satisfecho con los servicios
ofrecidos por el Rock In Rio.

SAT2 - El Rock In Rio hizo un buen trabajo
para satisfacer mis necesidades.

SAT3 - Me siento bien con mi decisién de ir al
Rock In Rio.

SAT4 - Estoy satisfecho con mi eleccion de ir al
Rock In Rio.

CONF_EXP1 - El Rock In Rio cumple mis
expectativas.

CONF_EXP2 - El Rock In Rio nunca me

decepciona.
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0,650

0,673

0,397

0,677

0,717

0,669

0,803

0,795

0,837

0,856
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Confianza-recuperacion de los servicios

Lealtad

0,858

0,867

CONF_EXP3 - Yo siento confianza en el
nombre Rock In Rio.

CONF_EXP4 - El Rock In Rio es una garantia
de satisfaccion.

CONF_RECI1 - Yo podria contar con el Rock In
Rio para resolver mis problemas relacionados
con los servicios prestados.

CONF_REC2 - El Rock In Rio haria cualquier
esfuerzo para satisfacerme como cliente.
CONF_RECS3 - El Rock In Rio me compensaria
de alguna manera por cualquier problema con

Sus servicios.
LEA1 - Me considero leal al Rock In Rio.

LEAZ - Incluso si hay otras opciones, el Rock in
Rio es mi primera opcién de conciertos y
festivales de musica.

LEA3 - Creo que vale la pena seguir yendo al
Rock In Rio.

LEA4 — Si mis condiciones econdmicas me lo

permiten, prefiero ir al Rock In Rio.

LEAS - Yo iré al Rock in Rio de nuevo.
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0,837

0,805

0,825

0,765

0,814

0,847

0,832

0,829

0,835

0,851
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Compromiso

Personalidad de marca-sinceridad

0,833

0,783

COMPL1 - Seria muy dificil cambiar el Rock In
Rio por otro festival, aunque yo quisiera.
COMP?2 - Seria una pérdida para mi si yo
cambiase el Rock In Rio por otro festival de
musica.

COMP3 - Me siento fuertemente conectado
con el Rock in Rio.

COMP4 - Compensa en términos econémicos
ser cliente del Rock In Rio.

COMPS5 - Seria malo econémicamente para mi
si dejara de ser cliente del Rock In Rio.
COMP6 - El Rock In Rio tiene una ubicacion
mejor (esta mejor situado) en comparacion con
otros festivales.

COMP7 - El Rock In Rio se interesa en como
participo en los conciertos del festival.
COMP8 - Siempre doy retorno al Rock In Rio
sobre mis percepciones del festival.
PER_SIN1 - Ser "realista" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SIN2 - Ser "honesta" es una de las

caracteristicas de la marca Rock In Rio.
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0,806

0,793

0,807

0,810

0,831

0,823

0,815

0,825

0,656

0,640
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Personalidad de marca-emocionalidad 0,837
Personalidad de marca-competencia 0,797
Personalidad de marca-sofisticacion 0,444

PER_SIN3 - Ser "sana" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SIN4 - Ser "alegre" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMOL1 - Ser "atrevida" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMOZ2 - Ser "animada" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMOZ3 - Ser "imaginativa" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_EMO4 - Estar "actualizada" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT1 - Ser "fiable" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT2 - Ser "inteligente" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_COMPT3 - Ser "exitosa" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SOF1 - Ser de "alto nivel" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_SOF2 - Ser "fascinante" es una de las

caracteristicas de la marca Rock In Rio.
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0,768

0,815

0,789

0,815

0,762

0,805

0,741

0,638

0,779

n.d?

n.d
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Personalidad de marca-rudeza

0,709

PER_RUD1 - Ser "liberadora" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.
PER_RUD?2 - Ser "fuerte" es una de las
caracteristicas de la marca Rock In Rio.

n.d

n.d

263

#No disponible

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 6.33, se puede visualizar que, con excepcién del constructo
personalidad de marca-sofisticacion que no presenté una fiabilidad minimamente
aceptable (valor debajo de 0,500), todos los demas constructos alcanzaron valores
de Alfa de Cronbach superiores a 0,600 y 12 de los constructos obtuvieron valores
entre 0,700 y 0,900, lo que es considerado ideal segun los mencionados autores.
Ademas, los constructos personalidad de marca-sofisticacion y personalidad de
marca-rudeza no presentaron valores en la columna “Alfa de Cronbach si se elimina
el elemento”, puesto que la prueba de fiabilidad se realiza con mas de dos

elementos, por eso que se ha colocado el “no disponible” (n.d).

6.9 VALIDEZ CONVERGENTE POR MEDIO DEL CALCULO DE LA VARIANZA
MEDIA EXTRAIDA (AVE) Y LA FIABILIDAD COMPUESTA (FC)

La validez convergente es la medida de validez del constructo que mide el
grado en que la escala se correlaciona positivamente con otras medidas del mismo
constructo. Esta prueba tiene como objetivo verificar hasta qué punto la escala se
relaciona positivamente con otras medidas del mismo constructo. Altas cargas
factoriales indican que las variables analizadas son percibidas de forma semejante
por los encuestados. La validez convergente evidencia la fuerte correlacion entre las
medidas de un mismo constructo (MALHOTRA, 2010; HAIR et al., 2009).

Las medidas empleadas para probar la validez convergente en la presente
investigacion fueron la varianza media extraida (AVE) y la fiabilidad compuesta (FC).
La primera medida, que es la AVE, se calcula a partir de la suma del cuadrado de
cada carga estandarizada, dividiéndolas por el numero de indicadores del
constructo. La segunda medida, que es la FC, se calcula por la division de la suma
de las cargas estandarizadas al cuadrado por la suma de las mismas cargas
estandarizas al cuadrado con el cuadrado de la suma de la varianza del valor de
error de cada indicador. El error de mensuracion de cada indicador es calculado por
la sustraccion de 1 por el cuadrado de su respectiva carga estandarizada (HAIR et
al., 2009).

Segun Hair et al., (2009) el valor aceptable de la AVE es superior a 0,500,
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mientras que el valor aceptable de la FC es superior a 0,600, ya que valores
superiores a 0,700 de la FC son considerados mas satisfactorios. Para Malhotra
(2010), los valores superiores a 0,700 en la FC indican la existencia de una validez

convergente.

A continuacion, se presenta la Tabla 6.34 con los resultados obtenidos en la

validez convergente de los constructos/escalas.

Tabla 6.34
Validez convergente
(AVE) (FC)
Constructos / Escalas Varianza Media Fiabilidad
Extraida Compuesta
Experiencia de Marca 0,625 0,868
Experiencia de marca-sensorial 0,630 0,835
Experiencia de marca-afectiva 0,624 0,831
Experiencia de marca-comportamental 0,573 0,800
Experiencia de marca-intelectual 0,527 0,757
Satisfaccion 0,801 0,942
Confianza-expectativa de los servicios 0,660 0,886
Confianza-recuperacion de los servicios 0,676 0,862
Lealtad 0,652 0,903
Compromiso 0,581 0,845
Personalidad de Marca 0,839 0,997
Personalidad de marca-sinceridad 0,544 0,820
Personalidad de marca-emocionalidad 0,592 0,853
Personalidad de marca-competencia 0,582 0,804
Personalidad de marca-sofisticacion 0,432 0,579
Personalidad de marca-rudeza 0,557 0,715

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en la Tabla 6.34, que 15 de los 16 constructos/escalas
presentaron valores superiores a 0,500 en la AVE y el constructo personalidad de
marca-sofisticacion no ha sido satisfactorio porque presenté un valor de 0,432. En
relacion con la FC, lo mismo ha sucedido con el anterior, los 15 constructos/escalas

presentaron valores superiores a 0,700, lo que es considerado satisfactorio segun
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los mencionados autores, y apenas el constructo personalidad de marca-
sofisticacién no ha sido satisfactorio porque mostré un valor de 0,579.

Por consiguiente, tras considerar que el mencionado constructo/escala no ha
cumplido con el requisito establecido por la literatura segun la AVE (>0,500) y la FC
(>0,700), se ha decidido retirar los items PER_SOF1 y PER_SOF2, del constructo
personalidad de marca-sofisticacion, por no presentar una validez convergente.
Asimismo, el mencionado constructo, que es de segunda orden, no estara mas
compuesto por el constructo de primer orden sofisticacion. Ademés, se nota que
este constructo tampoco presentd valores satisfactorios para el Alfa de Cronbach, en
el analisis de fiabilidad de las escalas del apartado 6.18.

En relacion con el constructo compromiso, se puede notar que presentd un
valor bajo segun los valores recomendables por dichos autores, en el primero
calculo de la AVE y de la FC. Asi que los items de ese constructo que exhibieron las
menores cargas factoriales también fueron retirados (COMP5, COMP6, COMP7 y

COMPS8) para una mejor adecuacion de la validez convergente.

Por ultimo, se subraya que, en los analisis siguientes de validez discriminante,
la validez nomoldégica y la prueba de hipétesis del constructo compromiso estara
formado apenas por sus cuatro primeros items (COMP1l, COMP2, COMP3 vy
COMPA4).

6.10 VALIDEZ DISCRIMINANTE / CORRELACION ENTRE LOS CONSTRUCTOS
Y CALCULO DE LA RAIZ CUADRADA DE LA AVE

Para Hair et al. (2009) la validez discriminante esta presente cuando se
utilizan instrumentos para medir diferentes constructos y sus puntuaciones estan
débilmente correlacionadas. Asi que, esta prueba verifica el grado en que un
constructo es verdaderamente distinto de los demas. Por lo tanto, diferente de la
validez convergente, la validez discriminante (o validez divergente) prueba los
constructos que no deberian tener ninguna relacién de hecho (MALHOTRA, 2010;
ANTONIUS, 2013).
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La validez discriminante puede ser confirmada por medio de la comparacion
entre los valores de la raiz cuadrada de la varianza media extraida de cada
constructo y las correlaciones de las otras medidas asociadas. De acuerdo con Hair
et al. (2009), existe validez discriminante cuando el valor de la raiz cuadrada de la

AVE es superior a la correlacion entre los constructos.

En la Tabla 6.35, se recogen los resultados obtenidos en la prueba de validez
discriminante de los constructos. En la diagonal principal se presenta la raiz
cuadrada de la AVE de los constructos, los demas valores representados en la
matriz demuestran las correlaciones entre los constructos, los que estan
subrayados, indican las asociaciones de los constructos donde la validez

discriminante no ha sido confirmada.

En la misma tabla, se puede notar que, de las 21 combinaciones posibles,
solamente en dos casos el valor de la correlacion entre los constructos fue mayor
que el valor de la raiz cuadrada de la AVE. Las dos relaciones mencionadas son: (1)
lealtad frente a compromiso; (2) satisfaccién frente a confianza-expectativa de los
servicios. Las 19 combinaciones restantes en la matriz presentaron correlaciones
inferiores a la raiz cuadrada de la AVE, lo que se confirma la existencia de validez
discriminante en la mayoria de los casos analizados. Por consiguiente, esos

resultados seran considerados en el préximo apartado de validez nomolégica.

Por dltimo, una vez demostrada la existencia de fuertes evidencias de que los
constructos son distintos entre si, es posible iniciar la validez nomoldgica y la prueba

de hipétesis en el proximo apartado.
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Tabla 6.35

Validez discriminante

268

Confianza- Confianza- Experiencia de Personalidad de
Constructos Compromiso expectativa de  recuperacion de P M Lealtad Satisfaccion
o . arca Marca
los servicios los servicios
Compromiso 0,7620
Confianza-
expectativa de 0,7069 0,8123
los servicios
Confianza-
recuperacion de 0,5760 0,6759 0,8223
los servicios
Experiencia de 0,7455 0,4127 0,6191 0,7906
Marca
Lealtad 0,9014 0,7687 0,5729 0,7721 0,8075
Personalidad de 0,6598 0,7270 0,7119 0,7870 0,7265 0,9157
Marca
Satisfaccion 0,5631 0,8846 0,6226 0,6997 0,7572 0,6122 0,8950

Fuente: Elaboracion propia
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6.11 VALIDEZ NOMOLOGICA Y PRUEBA DE HIPOTESIS / MODELOS DE
ECUACIONES ESTRUCTURALES

Para Malhotra (2010), la validez nomoldgica se refiere al grado en que la
escala se correlaciona con lo que se habia previsto tedricamente. Asimismo, es
posible medir la relacion entre los constructos propuestos en la teoria para la
verificacion de un determinado modelo tedrico. En consonancia, Hair et al. (2009)
afirman que la validez nomoldgica verifica si las relaciones y correlaciones entre los
constructos investigados poseen significacién y son coincidentes con las teorias y
los conceptos presentados. Es un tipo de validez que determina la relacion existente
entre los constructos tedricos presentes en la teoria o los modelos tedricos que son
estudiados. La validez nomoldgica, en esta investigacion, sera aplicada también con
el objetivo de identificar la varianza explicada de los constructos y constatar las
hipoétesis propuestas en la presente investigacion, conforme se recuerda en la Figura
6.2.

Figura 6.2
Modelo tedrico de la presente investigacion

Sinceridad Emocionalidad Competencia Sofisticacion Rudeza
A

4

Personalidad

de Marca

Sensorial H-
\HA6
Afectiva
Experiencia Hs ‘ - Hg
> Satisfaccion —» Lealtad
de Marca
Comportamental H, /

Intelectual Ho

Hio

Compromiso
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Fuente: Elaboracién propia

El proceso de analisis de validez nomoldgica empieza con la aplicacion de la
técnica de Modelos de ecuaciones estructurales (SEM'?), en la cual se utiliza
el modelado de ecuaciones estructurales para confirmar y explicar los modelos
conceptuales que tratan las actitudes, las percepciones y otros factores que
determinan el comportamiento de las variables. En este caso, la SEM sera aplicada
en los dos modelos estudiados: (1) Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al.
(2009), que es el modelo original: (2) Modelo Extendido de Brakus et al. (2009), que
es el modelo original afiadido con los constructos: confianza-expectativa de los

servicios, confianza-recuperacion de los servicios y compromiso.

Antes de proceder el andlisis, es necesario subrayar que las dos SEM fueron
ejecutadas por medio del Método GLS (Generalized Least Squares), o en castellano
Método de minimos cuadrados generalizados, porque no hubo normalidad entre los
constructos incluidos en el modelo. Asimismo, fueron calculadas todas las
covarianzas entre los constructos exdégenos, con el objetivo de obtener una mejor
vision acerca de las relaciones entre todos los constructos que componen las teorias
originales y modificadas que fueron sometidas a prueba en esta investigacion. Todo
eso ha sido llevado a cabo para mejorar la identificacibn de las relaciones
estadisticas significativas 0 no entre todos los constructos presentes en el modelo

investigado.

En la presente investigacion se buscé proponer un modelo tedrico compuesto
por 4 constructos de primer orden (satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad) y 2
constructos de segundo orden (experiencia de marca y personalidad de marca), que
inicialmente estaban formados por 9 constructos antecedentes (experiencia de
marca-sensorial, experiencia de marca-afectiva, experiencia de marca-
comportamental, experiencia de marca-intelectual, personalidad de marca-
sinceridad, personalidad de marca-emocionalidad, personalidad de marca-
sofisticacion y personalidad de marca-rudeza). Sin embargo, en el momento de la
prueba de validez convergente el constructo antecedente personalidad de marca-

sofisticaciéon ha sido retirado, dando como resultado 8 constructos antecedentes,

2 SEM = Structural Equation Modeling.
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para que fuera posible testar las 10 hipotesis planteadas en los dos modelos, original
y extendido. Ademas, el constructo confianza se ha convertido en dos en este
estudio: confianza-expectativa de los servicios y confianza-recuperacion de los

servicios (véase la Tabla 6.36).

Tabla 6.36
Los 15 constructos (1° orden, 2° orden y antecedentes)
Constructos de 1°orden  Constructos de 2° orden Constructos
Antecedentes

(1) Satisfaccion
(2) Lealtad

(6) Experiencia de marca (8) Experiencia de marca-

sensorial
(9) Experiencia de marca-
= afectiva
c (10) Experiencia de marca-
2 comportamental
° (11) Experiencia de marca-
% intelectual _
9 (7) Personalidad de marca (12) _Perspnalldad de
s marca-sinceridad
(13) Personalidad de
marca-emocionalidad
(14) Personalidad de
marca-competencia
(15) Personalidad de
marca-rudeza
S (3) Confianza-expectativa
S de los servicios
g
&  (4) Confianza-recuperacion
S de los servicios
B
= (5) Compromiso

Fuente: Elaboracion propia

6.11.1 Validez nomologica del Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al.
(2009)

La primera etapa de la validez nomolégica se corresponde con el andlisis del
modelo original que considera las relaciones entre los constructos/constructos y los
constructos/indicadores. Se presentan, en la Figura 6.3, los resultados de la SEM del

modelo original con la representacion de las cargas estandarizadas en las flechas de
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los constructos y sus respectivos indicadores.

Figura 6.3
Resultados de la SEM del Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009)
(continla en la siguiente pagina)

PER SIN4 |0.82516% PER_EMO4 |0.74031%+ | PER_COMPT3 |qgag79++ | PER_RUD1 | 0.80363**

PER_SIN3 | 0.63274*** PER_EMO3 | 0.79070*** PER_COMPT2 |0.83316** | PER_RUD2 | 0.74558***
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*** Relaciones significativas en nivel de 0,001
** Relaciones significativas en nivel de 0,01
* Relaciones significativas en nivel de 0,05

Fuente: Elaboracion propia

Conforme se puede verificar en la Figura 6.3 y corroborado en la Tabla 6.37,
las cuarenta y ocho relaciones identificadas entre constructos/constructos y
constructos/indicadores presentaron significacion estadistica. Teniendo en cuenta
gue todas las relaciones analizadas presentaron valores de significacién en nivel de
0,001 y ninguna con valores de significacion en niveles de 0,01 y 0,05. Por lo tanto,
es posible concluir que la validez nomoldgica fue alcanzada de forma integral entre

los constructos/indicadores analizados del modelo original.

En la Tabla 6.37, se presenta la carga estandarizada, significacién prueba ty

significacién para todas las relaciones analizadas de dicho modelo.
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Tabla 6.37

Significacién entre las relaciones de los constructos/constructos y constructos/indicadores — Modelo original

274

(continGia en las siguientes paginas)

Relacién entre los constructos/constructos y los constructos/indicadores esta(r?g;?ie;ada Si%r:itfi(ecba;i[én Significacion
Experiencia de marca -  Personalidad de marca 0,80300 *hx Si
Experiencia de marca -  Satisfaccion 0,46984 ok Si
Experiencia de marca ->  Lealtad 0,32041 *hx Si
Experiencia de marca -  Experiencia de marca-sensorial 0,63479 *rx Si
Experiencia de marca -  Experiencia de marca-afectiva 0,86767 *hx Si
Experiencia de marca > Experiencia de marca-comportamental 0,79213 *rx Si
Experiencia de marca > Experiencia de marca-intelectual 0,78578 Frx Si
Personalidad de marca > Satisfaccion 0,29790 *kk Si
Personalidad de marca > Lealtad 0,25220 *kk Si
Personalidad de marca > Personalidad de marca-sinceridad 0,95269 *kk Si
Personalidad de marca > Personalidad de marca-emocionalidad 0,93843 *kk Si
Personalidad de marca > Personalidad de marca-competencia 0,96303 *kk Si
Personalidad de marca > Personalidad de marca-rudeza 0,90813 e Si
Satisfaccion > Lealtad 0,35967 *kk Si
Experiencia de marca-sensorial >  EXP_SEN1 0,64274 *hx Si
Experiencia de marca-sensorial >  EXP_SEN2 0,79245 *hx Si
Experiencia de marca-sensorial >  EXP_SENS3 0,86905 ok Si
Experiencia de marca-afectiva >  EXP_AFE1 0,81747 *hx Si
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Experiencia de marca-afectiva
Experiencia de marca-afectiva
Experiencia de marca-comportamental
Experiencia de marca-comportamental
Experiencia de marca-comportamental
Experiencia de marca-intelectual
Experiencia de marca-intelectual
Experiencia de marca-intelectual
Personalidad de marca-sinceridad
Personalidad de marca-sinceridad
Personalidad de marca-sinceridad
Personalidad de marca-sinceridad
Personalidad de marca-emocionalidad
Personalidad de marca-emocionalidad
Personalidad de marca-emocionalidad
Personalidad de marca-emocionalidad
Personalidad de marca-competencia
Personalidad de marca-competencia
Personalidad de marca-competencia
Personalidad de marca-rudeza
Personalidad de marca-rudeza

Satisfaccion

V200 200 250 28N 28N 20N 2R N 2 20 N 2 2 2 2 2 N 2 2 2\ 2

EXP_AFE2
EXP_AFE3
EXP_COM1
EXP_COM2
EXP_COM3
EXP_INT1
EXP_INT2
EXP_INT3
PER_SIN1
PER_SIN2
PER_SIN3
PER_SIN4
PER_EMO1
PER_EMO?2
PER_EMO3
PER_EMOA4
PER_COMPT1
PER_COMPT2
PER_COMPT3
PER_RUD1
PER_RUD2
SAT1
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0,84750
0,71191
0,69622
0,79223
0,77814
0,79313
0,77464
0,59379
0,81462
0,88705
0,63274
0,82516
0,74630
0,82509
0,79070
0,74031
0,81570
0,83316
0,64879
0,80363
0,74558
0,88128

*k%k

*k%

*k%

*k%

*kk

*k%

*k%
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*k%

*k%k
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*k%k

*k%

*k*k

*k*k

*k*k

*k*%

*k*k

*k*%

*k*k

*k*%
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Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si

275



276
Capitulo 6: Analisis e Interpretacion de los Resultados / Constatacion de Hipotesis

Satisfaccion > SAT2 0,90284 FrE Si
Satisfaccion >  SAT3 0,89866 FrE Si
Satisfaccion > SAT4 0,88687 FrE Si
Lealtad > LEAL 0,80871 FrE Si
Lealtad > LEA2 0,80821 rE Si
Lealtad > LEAS 0,91827 FrE Si
Lealtad > LEA4 0,76337 FrE Si
Lealtad > LEAS 0,75145 FrE Si

*** Relaciones significativas en nivel de 0,001
** Relaciones significativas en nivel de 0,01
* Relaciones significativas en nivel de 0,05

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, segun la Tabla 6.37 y la Figura 6.3, se presenta el analisis del
impacto de los constructos/constructos de segundo orden (experiencia de marca y
personalidad de marca) y de primer orden (satisfaccion) del modelo original:

» El constructo experiencia de marca presento relaciones significativas en nivel
de 0,001 con los tres constructos consecuentes: personalidad de marca
(0,80300), satisfaccion (0,46984) y lealtad (0,32041). La relacion experiencia
de marca frente a personalidad de marca tuvo la mejor carga estandarizada.

» EIl constructo experiencia de marca presento relacion significativa en nivel de
0,001 con los cuatro constructos antecedentes: experiencia de marca-
sensorial (0,63479), experiencia de marca-afectiva (0,86767), experiencia de
marca-comportamental (0,79213) y experiencia de marca-intelectual
(0,78578). La relacion experiencia de marca frente a experiencia de marca-

afectiva tuvo la mejor carga estandarizada.

= EIl constructo personalidad de marca presentd relaciones significativas en
nivel de 0,001 con los dos constructos consecuentes: satisfaccion (0,29790) y
lealtad (0,25220). La relacion personalidad de marca frente a lealtad tuvo la

mejor carga estandarizada.

» El constructo personalidad de marca presento relacion significativa en nivel de
0,001 con los cuatro constructos antecedentes: personalidad de marca-
sinceridad (0,95269), personalidad de marca-emocionalidad (0,93843),
personalidad de marca-competencia (0,96303) y personalidad de marca-
rudeza (0,90813). La relacion personalidad de marca frente a personalidad de

marca-competencia tuvo la mejor carga estandarizada.

» El constructo satisfaccién presenté relacion significativa en nivel de 0,001 con
el constructo consecuente: lealtad (0,35967). La relacion satisfaccion frente a

lealtad tuvo una carga estandarizada aceptable.
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Ademas, considerando la misma tabla y figura, se presenta el andlisis del
impacto de los constructos de primer orden (experiencia de marca-sensorial,
experiencia de marca-afectiva, experiencia de marca-comportamental, experiencia
de marca-intelectual, personalidad de marca-sinceridad, personalidad de marca-
emocionalidad, personalidad de marca-competencia, personalidad de marca-rudeza,

satisfaccion y lealtad) del modelo original con sus respectivos indicadores:

» El constructo experiencia de marca-sensorial presenté relacion significativa en
nivel de 0,001 con los tres indicadores consecuentes: EXP_SENL1 (0,64274),
EXP_SEN2 (0,79245) y EXP_SEN3 (0,86905). La relacién experiencia de

marca-sensorial frente a EXP_SENS tuvo la mejor carga estandarizada.

» El constructo experiencia de marca-afectiva presento relacion significativa en
nivel de 0,001 con los tres indicadores consecuentes: EXP_AFE1 (0,81747),
EXP_AFE2 (0,84750) y EXP_AFE3 (0,71191). La relacion experiencia de
marca-afectiva frente a EXP_AFE2 tuvo la mejor carga estandarizada.

= EI constructo experiencia de marca-comportamental presentd relacidon
significativa en nivel de 0,001 con los tres indicadores consecuentes:
EXP_COM1 (0,69622), EXP_COM2 (0,79223) y EXP_COM3 (0,77814). La
relacion experiencia de marca-comportamental frente a EXP_COM2 tuvo la

mejor carga estandarizada.

= EIl constructo experiencia de marca-intelectual presentd relacion significativa
en nivel de 0,001 con los tres indicadores consecuentes: EXP_INT1
(0,79313), EXP_INT2 (0,77464) y EXP_INT3 (0,59379). La relacion
experiencia de marca-intelectual frente a EXP_INT1 tuvo la mejor carga

estandarizada.

» El constructo personalidad de marca-sinceridad presento relacion significativa
en nivel de 0,001 con los cuatro indicadores consecuentes: PER_SIN1
(0,81462), PER_SIN2 (0,88705), PER_SIN3 (0,63274) y PER_SIN4

(0,82516). La relacién personalidad de marca-sinceridad frente a PER_SIN2
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tuvo la mejor carga estandarizada.

= El constructo personalidad de marca-emocionalidad presentd relacion
significativa en nivel de 0,001 con los cuatro indicadores consecuentes:
PER_EMO1 (0,74630), PER_EMO2 (0,82509), PER_EMO3 (0,79070) y
PER_EMO4 (0,74031). La relacién personalidad de marca-emocionalidad
frente a PER_EMOZ2 tuvo la mejor carga estandarizada.

= El constructo ersonalidad de marca-competencia presentd relaciéon
significativa en nivel de 0,001 con los tres indicadores consecuentes:
PER_COMPT1 (0,81570), PER_COMPT2 (0,83316) y PER_COMPT3
(0,64879). La relacion personalidad de marca-competencia frente a

PER_COMPT?2 tuvo la mejor carga estandarizada.

» El constructo personalidad de marca-rudeza presento relacion significativa en
nivel de 0,001 con los dos indicadores consecuentes: PER_RUD1 (0,80363) y
PER_RUD2 (0,74558). La relacion personalidad de marca-rudeza frente a

PER_RUDL1 tuvo la mejor carga estandarizada.

» El constructo satisfaccion presenté relacion significativa en nivel de 0,001 con
los cuatro indicadores consecuentes: SAT1 (0,88128), SAT2 (0,90284), SAT3
(0,89866) y SAT4 (0,88687). La relacion satisfaccion frente a SAT2 tuvo la
mejor carga estandarizada.

»= Por ultimo, el constructo lealtad presentd relacion significativa en nivel de
0,001 con los cinco indicadores consecuentes: LEAl1 (0,80871), LEA2
(0,80821), LEA3 (0,91827), LEA4 (0,76337) y LEA5 (0,75145). La relacién
lealtad frente a LEA3 tuvo la mejor carga estandarizada.

6.11.2 Validez nomolégica del Modelo Extendido de Experiencia de Marca de
Brakus et al. (2009)

La segunda etapa de la validez nomoldgica se corresponde con el analisis del

modelo extendido que considera las relaciones entre los constructos/constructos.
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En la Figura 6.4, se presentan los resultados de la SEM del modelo extendido

con la representacion de las cargas estandarizadas en las flechas de los

constructos.

Figura 6.4
Resultados de la SEM del Modelo Extendido de Experiencia de Marca de Brakus et al.

(2009)
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Fuente: Elaboracion propia
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Conforme se puede verificar en la Figura 6.4 y corroborado en la Tabla 6.38,
de las veinte relaciones identificadas entre constructos/constructos, once
presentaron significacion estadistica. Concretamente, siete presentaron el mayor
nivel de significacién con valores en nivel de 0,001, dos con valores de significacion
en nivel de 0,01 y dos con valores de significacién en nivel de 0,05. Por lo tanto, es
posible concluir que la validez nomoldgica fue alcanzada de forma parcial entre los

constructos/constructos del modelo extendido.

En la Tabla 6.38, se presenta la carga estandarizada, significacion pruebaty

significacion para todas las relaciones analizadas de dicho modelo.
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Tabla 6.38
Significacion entre las relaciones de los constructos/constructos — Modelo extendido

(continda en la siguiente pagina)

Relacién entre los constructos/constructos estaﬁgggraada Si%r;itji(acba;i[én Significacion
Experiencia de marca > Personalidad de marca 0,41500 0,00500%* Si
Experiencia de marca > Satisfaccion 0,60200 0,81500 No
Experiencia de marca > Confianza-expectativa de los servicios 0,66800 *hk Si
Experiencia de marca > Confianza-recuperacion de los servicios 0,05900 0,49000 No
Experiencia de marca > Compromiso 0,53500 ok Si
Experiencia de marca > Lealtad 0,25100 0,34900 No
Experiencia de marca -> Experiencia de marca-sensorial 0,16200 0,01900* Si
Experiencia de marca > Experiencia de marca-afectiva 0,45600 0,02100** Si
Experiencia de marca > Experiencia de marca-comportamental 0,20900 0,01300* Si
Experiencia de marca > Experiencia de marca-intelectual 0,06800 0,27900 No
Personalidad de marca -> Satisfaccion -0,09600 0,81800 No
Personalidad de marca > Lealtad -0,10900 0,14900 No
Personalidad de marca > Personalidad de marca-competencia 0,82200 xkx Si
Personalidad de marca > Personalidad de marca-sinceridad 0,48100 xS Si
Personalidad de marca -> Personalidad de marca-emocionalidad 0,69400 xkx Si
Personalidad de marca -> Personalidad de marca-rudeza 0,58100 xS Si
Satisfaccion -> Lealtad 0,20600 0,81500 No
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Confianza-expectativa de

o > Lealtad
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*** Relaciones significativas en nivel de 0,001
** Relaciones significativas en nivel de 0,01
* Relaciones significativas en nivel de 0,05

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, segun la Tabla 6.38 y la Figura 6.4, se presenta el analisis del
impacto de los constructos de segundo orden (experiencia de marca y personalidad
de marca) y de primer orden (satisfaccion, confianza-expectativa de los servicios,

confianza-recuperacion de los servicios y compromiso) del modelo extendido:

» El constructo experiencia de marca presento relaciones significativas en nivel
de 0,001 con dos constructos consecuentes: confianza-expectativa de los
servicios (0,66800) y compromiso (0,53500), relacion significativa en nivel de
0,01 con el constructo ersonalidad de marca (0,41500). Mientras que los tres
constructos consecuentes: satisfaccion, confianza-recuperacion de los

servicios y lealtad no presentaron significacion estadistica.

» El constructo experiencia de marca presento relacion significativa en nivel de
0,01 con el constructo de primer orden antecedente xperiencia de marca-
afectiva (0,45600), relacion significativa en nivel de 0,05 con los dos
constructos de primer orden antecedentes: experiencia de marca-sensorial
(0,16200) y experiencia de marca-comportamental (0,20900). Mientras que el
constructo antecedente experiencia de marca-intelectual no presentd
significacién estadistica. Considerando que la teoria de Brakus et al. (2009)
ha sido una espina dorsal para este constructo, cabe sefialar que, a pesar de
qgue el constructo experiencia de marca-intelectual no haya presentado
significacion estadistica, tal resultado no invalida la teoria. Asimismo, los
resultados obtenidos sefialan que en la presente muestra los constructos de
primer orden que impactan la experiencia de marca son: sensorial, afectiva y
comportamental. Asi que, desde el punto de vista teorico, los constructos
estudiados presentaron conformidad parcial con lo que esta preconizado en la

teoria.

= El constructo personalidad de marca no presento significacion estadistica con

los dos constructos consecuentes: satisfaccion y lealtad.

» El constructo personalidad de marca presento relacion significativa en nivel de

0,001 con los cuatro constructos de primer orden antecedentes: personalidad
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de marca-sinceridad (0,48100), personalidad de marca-emocionalidad
(0,69400), personalidad de marca-competencia (0,82200) y personalidad de
marca-rudeza (0,58100), siendo que la relacion personalidad de marca frente
a personalidad de marca-competencia tuvo la mejor carga estandarizada.
Considerando que las teorias de Aaker (1997) y Brakus et al. (2009) han sido
fundamentales para este constructo, cabe sefalar que, a pesar de que la
variable personalidad de marca-sofisticacion no haya avanzado en este
estudio, tal resultado no invalida la teoria. Asimismo, los resultados obtenidos
seflalan que en la presente muestra los constructos de primer orden que
impactan la personalidad de marca son: sinceridad, emocionalidad,
competencia y rudeza. Asi que, desde el punto de vista teorico, los
constructos estudiados presentaron conformidad parcial con lo que esta

preconizado en la teoria.

= El constructo satisfaccion no presentd significacion estadistica con el
constructo consecuente lealtad. Considerando que las teorias de Oliver
(1980) y Brakus et al. (2009) han sido la base para este constructo, cabe
sefalar que, a pesar de que el constructo satisfaccion no haya presentado
significacién estadistica en la presente muestra, tal resultado no invalida la
teoria. Asi que, desde el punto de vista tedrico, los constructos estudiados no

presentaron conformidad con lo que esta preconizado en la teoria.

» El constructo confianza-expectativa de los servicios no presentd significacion
estadistica con el constructo consecuente lealtad. Considerando que las
teorias de Ballester et al. (2003) y Brakus et al. (2009) han sido una referencia
para este constructo, cabe sefialar que, a pesar de que el constructo
confianza-expectativa de los servicios no haya presentado significacion
estadistica en la presente muestra, tal resultado no invalida la teoria. Asi que,
desde el punto de vista tedrico, los constructos estudiados no presentaron

conformidad con lo que esta preconizado en la teoria.

= EI constructo confianza-recuperacion de los servicios no presento

significacién estadistica con el constructo consecuente lealtad. Considerando
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que las teorias de Ballester et al. (2003) y Brakus et al. (2009) han sido
fundamentales para este constructo, cabe sefalar que, a pesar de que el
constructo confianza-recuperacion de los servicios no haya presentado
significacién estadistica en la presente muestra, tal resultado no invalida la
teoria. Asi que, desde el punto de vista tedrico, los constructos estudiados no

presentaron conformidad con lo que esté preconizado en la teoria.

El constructo compromiso presento relacion significativa en nivel de 0,001 con
el constructo consecuente lealtad (0,57900). Considerando que las teorias de
Ercis et al. (2003) y Brakus et al. (2009) han sido la base para este
constructo, cabe sefalar que este constructo fue uno de los afiadidos por el
presente autor en el modelo extendido. Asi que, desde el punto de vista
tedrico, los constructos estudiados presentaron conformidad con lo que esta
preconizado en la teoria. Sin embargo, eso resultado debe ser analizado con
‘extremo cuidado” porque no hubo validez discriminante entre esos dos
constructos. Asi que, éstos pueden ser considerados redundantes y la alta
correlacion existente entre ellos, ayuda a explicar su relacion

estadisticamente significativa.

En la Tabla 6.39, se presenta la descripcion de las hipétesis de esta

investigacion con los respectivos resultados obtenidos en los dos modelos (original y

extendido), sea aceptado o rechazado.

Tabla 6.39

Resumen de la constatacion de hipétesis

(continda en la siguiente pagina)

Hibotesis Modelo Modelo

P original extendido
Hy: La experiencia de marca tiene un efecto
o N Aceptada Rechazada
significativamente positivo sobre la lealtad.
H,: La experiencia de marca tiene un efecto
significativamente positivo sobre la personalidad de Aceptada Aceptada
marca.
Hs: La experiencia de marca tiene un efecto

Aceptada Rechazada

significativamente positivo sobre la satisfaccion.
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H,: La experiencia de marca tiene un efecto _
o N _ No se aplica Aceptada
significativamente positivo sobre la confianza.
Hs: La experiencia de marca tiene un efecto _
o N _ No se aplica Aceptada
significativamente positivo sobre el compromiso.
He: La personalidad de marca tiene un efecto
o - _ y Aceptada Rechazada
significativamente positivo sobre la satisfaccion.
H;: La personalidad de marca tiene un efecto
o N Aceptada Rechazada
significativamente positivo sobre la lealtad.
Hg: La satisfaccion tiene un efecto significativamente

. Aceptada Rechazada
positivo sobre la lealtad.
Ho: La confianza tiene un efecto significativamente _

- No se aplica Rechazada
positivo sobre la lealtad.
Hio: El compromiso tiene un efecto significativamente _

No se aplica Aceptada

positivo sobre la lealtad.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, considerando la Tabla 6.39, se presenta el analisis del

impacto de los constructos que corresponden a las diez hipétesis formuladas para

esta investigacion:

El constructo experiencia de marca ha sido mencionado en los dos modelos
original y extendido siendo antecedente de la variable lealtad conforme
Brakus et al. (2009). Segun los resultados obtenidos, la H; fue aceptada en el
modelo original y rechazada en el modelo extendido. Ademas, cabe sefalar
que, a pesar de que la H; haya sido rechazada en el modelo extendido, eso
no invalida los estudios desarrollados por autores que comprobaron lo
contrario (BRAKUS et al, 2009; CLEFF et al, 2013; FERREIRA;
RODRIGUES, 2015; JIA; KIM, 2013; KIM; PARK, 2013; SHIM et al., 2015;
WON; KIM, 2015).

El constructo experiencia de marca ha sido mencionado en los modelos
original y extendido siendo antecedente de la variable personalidad de marca
conforme Brakus et al. (2009). Segun los resultados obtenidos, la H; fue

aceptada en los dos modelos. Ademas, cabe sefalar que este resultado
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corrobora los estudios desarrollados por autores que comprobaron lo mismo
(BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al., 2013).

El constructo experiencia de marca ha sido mencionado en los modelos
original y extendido siendo antecedente de la variable satisfaccion conforme
Brakus et al. (2009). Segun los resultados obtenidos, la Hz fue aceptada en el
modelo original y rechazada en el modelo extendido. Ademas, cabe sefalar
que, a pesar de que la H3 haya sido rechazada en el modelo extendido, eso
no invalida los estudios desarrollados por autores que comprobaron lo
contrario (BRAKUS et al, 2009; CLEFF et al, 2013; FERREIRA;
RODRIGUES, 2015; JIA; KIM, 2013; KIM; PARK, 2013; WON; KIM, 2015).

El constructo experiencia de marca ha sido mencionado en el modelo
extendido siendo antecedente de la variable confianza conforme propuesto
por el autor de esta tesis y no se aplicé al modelo original conforme Brakus et
al. (2009). Segun el resultado obtenido, la H, fue aceptada en el modelo
extendido. Ademas, cabe sefalar que este resultado corrobora los estudios
desarrollados por autores que comprobaron lo mismo (ALEMAN, 2001;
BALLESTER; KOETZ et al., 2009; RODRIGUES, 2015).

El constructo experiencia de marca ha sido mencionado en el modelo
extendido siendo antecedente de la variable compromiso conforme propuesta
del presente autor y no se aplic6 al modelo original conforme Brakus et al.
(2009). Segun el resultado obtenido, la Hs fue aceptada en el modelo
extendido. Ademas, cabe sefalar que este resultado corrobora el estudio
desarrollado por Rodrigues (2005) que comprobd lo mismo.

El constructo personalidad de marca ha sido mencionado en los dos modelos
original y extendido siendo antecedente de la variable satisfaccion conforme
Brakus et al. (2009). Segun los resultados obtenidos, la He fue aceptada en el
modelo original y rechazada en el modelo extendido. Ademas, cabe sefalar
gue, a pesar de que la Hg haya sido rechazada en el modelo extendido, eso

no invalida los estudios desarrollados por autores que comprobaron lo
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contrario (AAKER, 1997; BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al., 2013).

» El constructo personalidad de marca ha sido mencionado en los dos modelos
original y extendido siendo antecedente de la variable lealtad conforme
Brakus et al. (2009). Segun los resultados obtenidos, la H; fue aceptada en el
modelo original y rechazada en el modelo extendido. Ademas, cabe sefalar
que, a pesar de que la H; haya sido rechazada en el modelo extendido, eso
no invalida los estudios desarrollados por autores que comprobaron lo
contrario (AAKER, 1997; BRAKUS et al., 2009; CLEFF et al., 2013).

» El constructo satisfaccion ha sido mencionado en los dos modelos original y
extendido siendo antecedente de la variable lealtad conforme Brakus et al.
(2009). Segun los resultados obtenidos, la Hg fue aceptada en el modelo
original y rechazada en el modelo extendido. Ademas, cabe sefialar que, a
pesar de que la Hg haya sido rechazada en el modelo extendido, eso no
invalida los estudios desarrollados por diversos autores que comprobaron lo
contrario (AKBAR; PARVEZ, 2009; AMARAL et al.,, 2013; ANDERSON;
SRINIVASAN, 2003; ANGNES et al, 2015; BALLESTER et al.,, 2003;
BASTOS et al., 2015; BITNER, 1990; BLOEMER; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2002; BRAKUS et al., 2009; BREI; ROSSI, 2002; CHUMPITAZ;
PAPAROIDAMIS, 2007; CRONIN et al., 2000; DAY, 1969; DE WULF et al.,
2001; EAKURU; MAT, 2008; ERCIS et al.,, 2012; FORGAS et al.,, 2011;
GANESH et al., 2000; HENNING-THURAU et al., 2002; LAM et al., 2004;
LARAN; ESPINOZA, 2004; LAU; LEE, 1999; LEE et al., 2015; LIANG; WANG,
2007; MENDE et al., 2013; MOLINER; BERENGUER, 2011; MUNARI et al.,
2013; OLIVER, 1980; PAN et al.,, 2012; RAUYRUEN; MILLER, 2007;
REYNOLDS; BEATTY, 1999; RUSSELL-BENNETT et al., 2007; SEIDERS et
al., 2005; SODERLUND, 2006; TSENG, 2005; WALLACE et al., 2004).

= El constructo confianza que se ha convertido en dos constructos: confianza-
expectativa de los servicios y confianza-recuperacién de los servicios en el
Andlisis factorial exploratorio (AFE). Los constructos han sido mencionados
en el modelo extendido siendo antecedentes de la variable lealtad conforme

propuesta del presente autor y no se aplico al modelo original conforme
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Brakus et al. (2009). Segun el resultado obtenido, la Hg no fue aceptada en el
modelo extendido. Ademas, cabe sefialar que, a pesar de que la Hg haya sido
rechazada en el modelo extendido, eso no invalida los estudios desarrollados
por diversos autores que comprobaron lo contrario (AKBAR; PARVEZ, 2009;
ANDERSON; SRINIVASAN, 2003; ANUWICHHANONT, 2011; BALLESTER
et al., 2003; BASTOS et al., 2015; BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER,
2002; BREI; ROSSI, 2002; BREITENBACH, 2016; CHANG; CHEN, 2007,
CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; CHUMPITAZ; PAPAROIDAMIS, 2007; DE
WULF et al., 2001; DE WULF; ODEKERKEN-SCHRODER, 2003; EAKURU;
MAT, 2008; FORGAS et al., 2011; GANESH et al., 2000; HANZAEE;
ANDERVAZH, 2012; HARRIS; GOODE, 2004; HENNING-THURAU et al.,
2002; KUMAR et al., 2013; LEE et al., 2015; LIANG; WANG, 2007; MATZLER
et al.,, 2006; MATZLER et al., 2008; MENDE et al., 2013; PAN et al., 2012;
SUNG,; KIM, 2008; TSENG, 2005).

» El constructo compromiso ha sido mencionado en el modelo extendido siendo
antecedente de la variable lealtad conforme propuesta del presente autor y no
se aplicé al modelo original conforme Brakus et al. (2009). Segun el resultado
obtenido, la Hip fue aceptada en el modelo extendido. Ademas, cabe sefialar
gue este resultado corrobora los estudios desarrollados por diversos autores
que comprobaron lo mismo (BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER, 2002;
BREITENBACH, 2016; CHUMPITAZ; PAPAROIDAMIS, 2007; DE WULF et
al., 2001; DE WULF; ODEKERKEN-SCHRODER, 2003; EAKURU; MAT,
2008; ERCIS et al., 2012; EVANSCHITZKY et al., 2006; GANESH et al., 2000;
HENNING-THURAU et al., 2002; JOHNSON et al., 2006; KIM et al., 2008;
KUMAR et al., 2013; LIANG; WANG, 2007; MENDE et al., 2013;
ODEKERKEN-SCHRODER et al., 2001; PALMATIER et al., 2006; SALLAM,
2015; TSENG, 2005). Todavia hay que considerar que los constructos
compromiso y lealtad no poseen validez discriminante. Asi que, esa relacién
estadisticamente  significativa bien como esa hipotesis resultan
comprometidas, ya que la correlacion entre esos dos constructos es de poco

mas de un 90%, lo que sugiere una gran redundancia en este caso.
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Asimismo, conforme se puede verificar en la Tabla 6.39, fueron propuestas 10
hipoétesis para los dos modelos. En el modelo original, 6 hipotesis fueron aceptadas
(Hi1, Hz, Hs, He, H7 y Hg) ¥ 4 hipétesis no se aplicaron (Ha, Hs, He ¥ Hig). En relacion
con el modelo extendido, 4 hipétesis fueron aceptadas (Hz, Hs, Hs y Hio) v 6
hipotesis fueron rechazadas (Hi, Hs, He, H7, Hs ¥ Ho). Sin embargo, las que fueron
rechazadas en el modelo extendido ya fueron aceptadas empiricamente en otros
estudios, lo que no las inviabiliza en la teoria. Ademas, de las 10 hipotesis
formuladas, 6 (H1, H2, Hs, He, H7 ¥y Hg) corresponden al modelo original y 4 (Ha, Hs,
Ho y Hio) corresponden al modelo extendido con la inclusion de los constructos

confianza y compromiso, siendo esta Ultima constatada favorablemente.

En relacién con la Varianza explicada del modelo, fueron calculados los
valores de R? conforme se puede visualizar en la Tabla 6.40, para todos los

constructos que recibieron interferencia de otros constructos en el modelo original y

extendido.
Tabla 6.40
Varianza explicada de los constructos
Constructo R? - Modelo original R? - Modelo extendido

Experiencia de marca No se aplica No se aplica
Personalidad de marca 64,48% 17,20%
Satisfaccion 53,43% 32,40%
Lealtad 71,13% 65,30%
Confianza-expectativa de los _

o No se aplica 44,60%
servicios
Confianza-recuperacion de los _

o No se aplica 0,30%
servicios
Compromiso No se aplica 28,60%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 6.40 se puede verificar que, el constructo lealtad presenté el
mayor indice de explicacién para el valor de R?, siendo un 71,13% para el modelo

original y un 65,30% para el modelo extendido. Ademas, el valor de R? del
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constructo confianza-expectativa de los servicios, en el modelo extendido, presento
el valor de un 44,60%, que es satisfactorio, mientras que el constructo confianza-
recuperacion de los servicios presentd un valor no aceptable. El hecho de haber
afiadido los tres constructos confianza-expectativa de los servicios, confianza-
recuperacion de los servicios y compromiso en el modelo extendido produjo la
reduccién considerable de los valores de R? de los constructos personalidad de
marca (17,20%) y satisfaccion (32,40%), convirtiéendolos en valores no satisfactorios
teniendo en cuenta el modelo original. Hay que mencionar, nuevamente, que los
constructos compromiso y lealtad no poseen validez discriminante, lo que puede
inflar la varianza explicada de la lealtad, pues en el modelo existe una relacion entre

esos dos constructos.

Aun en la Validez nomoldgica, especificamente en la SEM, se hace necesario
llevar a cabo el célculo del indice de ajuste de los modelos de prueba. De acuerdo
con Hair et al. (2009), una directriz para elegir los indices de ajuste debe considerar
la utilizacion de tres o cuatro indices, de preferencia, al menos un indice incremental
(lo cual compara el modelo de prueba con un modelo alternativo, en general, un
modelo nulo en lo cual todas las variables no son correlacionadas), un modelo
absoluto (lo cual verifica si el modelo utilizado reproduce los datos observados) y un
indice de mala calidad de los ajustes (indices que verifican si el ajuste es malo con
base en el valor de los residuos o diferencias generadas, en que valores mas altos

indican un malo ajuste).

Los indices elegidos para la presente investigacion fueron: Chi-cuadrado (X?),
Chi-cuadrado sobre grado de libertad (CMIN/DF), indice de bondad del ajuste (GFI)
e Indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI), que son medidas de ajuste absoluto.
Para el indice de mala calidad de ajuste fue el Error cuadrado de aproximacion a las
raices medias (RMSEA), que también es una medida de ajuste absoluto. Por ultimo,
fue el Indice de ajuste comparativo (CFI) que es una medida de ajuste incremental,

conforme se detalla a continuacion.

La primera medida de ajuste, establecida en la Tabla 6.41, es la estadistica

del X? que indica la diferencia entre las matrices de covarianza estimada y la

Frederico Rafael Vargas Rocha



293
Capitulo 6: Analisis e Interpretacion de los Resultados / Constatacion de Hipotesis

observada. Segun Hair et al. (2009) cuanto menor es la diferencia, mejor es el
modelo analizado. En esa optica, los valores que no son significativos son aquellos
gue presentan valores superiores a 0,05, lo que significa que la diferencia del Chi-
cuadrado no es estadisticamente significativo. Asi es porque un valor significativo de
X? implica que la estructura del modelo teérico propuesto es significativamente

diferente de la indicada por la matriz de covarianza de los datos.

La segunda medida de ajuste, establecida en la Tabla 6.41, es la del
CMIN/DF, la cual es resultante de la division del valor del Chi-cuadro por el nimero
de grado de libertad del modelo. Los valores adecuados para muestras inferiores a
750 observaciones son hasta 3 y para modelos mas complejos hasta 5 (HAIR et al.,
2009; KLINE, 2015).

La tercera medida de ajuste, establecida en la Tabla 6.41, es la del CFI que
indica lo cuanto de adecuado es el modelo de prueba es adecuado en comparacion
con una base estadistica comparativa. Eso es, como el modelo se comporta
comparandolo con otro en que las covarianzas entre las variables son iguales a
cero. Los valores del CFl varian por lo general entre 0 y 1, con 1 indicando un ajuste
perfecto. Valores superiores a 0,9 sugieren un ajuste satisfactorio entre las
estructuras tedricas y los datos empiricos, y valores de 0,95 o superiores, un ajuste
optimo (HAIR et al., 2009; KLINE, 2015).

La cuarta medida de ajuste, establecida en la Tabla 6.41, es la del GFI que
indica la medida de variabilidad explicada por el modelo de prueba, sin considerar
los diferentes grados de complejidad del modelo. Es utilizada para minimizar los
efectos del tamafio de la muestra en el resultado de las medidas de ajuste. Los
valores del GFI varian por lo general entre 0 y 1, con 1 indicando un ajuste perfecto.
Valores superiores a 0,9 sugieren un ajuste satisfactorio entre las estructuras
tedricas y los datos empiricos, y valores de 0,95 o superiores, un ajuste Optimo
(HAIR et al., 2009; KLINE, 2015).

La quinta medida de ajuste, establecida en la Tabla 6.41, es la del AGFI que

es una extension del GFI (= 0,90). No obstante, en este caso, son tomados en
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consideracion los diferentes grados de complejidad del modelo de prueba. Sus
valores normalmente son menores do que del GFI para modelos mas complejos
(HAIR et al., 2009; KLINE, 2015).

La sexta y ultima medida de ajuste, establecida en la Tabla 6.41, es la del
RMSEA que indica la diferencia entre los residuos de los valores esperados y
observados. Al contrario de los indices anteriores, aqui se buscan los valores mas
bajos. Los valores del RMSEA considerados 6ptimos son los superiores a 0,03 e
inferiores a 0,08 (HAIR et al., 2009; KLINE, 2015).

Tabla 6.41
indices de ajuste de los modelos de prueba
Valor Valor
) obtenido obtenido
Indice de ajuste para el para el Valor idéneo
modelo modelo
original extendido
X? 1648,81271 2644,549 No definido
p-valor 0,74814 0,77000 > 0,05
Lo mayor posible arriba de
DF 514 1108
cero
>1 hasta 3 y para modelos
CMIN/DF 3,20781 2,38700 ] )
mas complejos hasta 5
CFlI 0,51551 0,46900 > 0,90
GFlI 0,86604 0,85100 > 0,90
AGFI 0,84493 0,83500 > 0,90
RMSEA 0,05522 0,04400 > 0,03y <0,08

X* = Chi-cuadrado

DF = Grados de libertad

CMIN/DF = Chi-cuadrado sobre grado de libertad

CFI = indice de ajuste comparativo

GFI = indice de bondad de ajuste

AGFI = indice ajustado de bondad de ajuste

RMSEA = Error cuadrado de aproximacion a las raices medias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hair et al. (2009); Kline (2015)

Segun la Tabla 6.41, se puede verificar que los indices CMIN/DF y RMSEA
presentaron valores satisfactorios, conforme rangos de valores idoneos en los dos
modelos. Por otro lado, los indices de ajuste CFI, GFI y AGFI de los dos modelos no

presentaron valores satisfactorios, o sea, valores bajos del valor idéneo (= 0,90),
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conforme habian preconizado por los mencionados autores. No obstante, los indices
de ajuste GFI y AGFI presentaron valores mas cerca de lo considerado satisfactorio
en los dos modelos. Por consiguiente, es importante mencionar que, segun Hair et
al. (2009), los modelos con muestra mayores de 250 elementos deben tener una
evaluacion menos restrictiva en relacion con los valores indicados como
satisfactorios para los indices de ajuste, asi que, aunque los valores idoneos no
sean alcanzados, es posible evallarlos cerca del rango de referencia, justo lo que
pasé con GFI que presentaron valores de 0,86604 (modelo original) y 0,85100
(modelo extendido), y AGFI que presentaron valores de 0,84493 (modelo original) y
0,83500 (modelo extendido).

A la vista de los resultados se concluye que los dos modelos de prueba
(original y extendido) presentaron indices de ajustes satisfactorios, con excepcién
del CFl, y que el modelo original posee mejores ajustes que el modelo extendido que

ha sido propuesto por el presente autor.

Por dltimo, se presenta la ficha técnica de la investigacion cuantitativa de

datos primarios realizada en esta tesis doctoral (véase la Tabla 6.42).

Tabla 6.42
Ficha técnica de la investigacion cuantitativa de datos primarios
Caracteristicas Encuesta en linea
técnicas
Participantes 725 clientes del Festival Rock in Rio que fueron, al menos una,

de las siete noches en la ediciéon del afio 2017 en la ciudad de

Rio de Janeiro — Brasil.

Técnica de muestreo Muestreo no probabilistico.
Duraciéon 3 meses.
Periodo de Octubre, noviembre y diciembre del afio 2017.

implementacion

Etapas del andlisis Analisis multivariante:

estadistico 1% - Deteccion de los outliers multivariantes / Célculo de la
distancia de Mahalanobis (D?);

22 - Deteccion de los datos faltantes;
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Programas utilizados

Lengua usada para el
trabajo de campo

3% - Prueba de normalidad multivariante Kolmogorov-Smirnov (K-
S);

42 - Distribucion de la frecuencia / Caracteristicas de la muestra;
5% - Andlisis descriptivo / Célculo de la media;

6% - Andlisis factorial exploratorio (AFE);

7% - Andlisis de fiabilidad de las escalas / Célculo del Alfa de
Cronbach;

8% - Validez convergente por medio del célculo de la Varianza
media extraida (AVE) y la Fiabilidad compuesta (FC);

9? - Validez discriminante / Correlacion entre los constructos y
calculo de la raiz cuadrada de la AVE;

10? - Validez nomolégica y prueba de hipétesis / Modelos de
ecuaciones estructurales.

IBM SPSS V.20;

AMOS V.21.

Portugués.

Fuente: Elaboracion propia

Frederico Rafael Vargas Rocha






PARTE Il
CONCLUSIONES

“Si he logrado ver mas lejos, ha sido
porqué he subido a hombros de gigantes”

Isaac Newton






296

CAPITULO 7

CONCLUSIONES Y
REFLEXIONES FINALES







297
Capitulo 7: Conclusiones y Reflexiones finales

7.1 EXPOSICION FINAL

En este ultimo capitulo se destacan las principales conclusiones extraidas de
esta tesis doctoral, las cuales contribuyen al desarrollo del campo del conocimiento
del marketing experiencial en general, y en particular, de la experiencia de marca por
medio del Modelo de Brakus et al. (2009).

En el primer apartado, se resumen las principales conclusiones vy
contribuciones tedricas que provienen de la revision de la literatura desarrollada en
los dos capitulos iniciales sobre marketing experiencial, experiencia de marca y el
modelo de experiencia de marca (capitulo 2) y el festival Rock in Rio (capitulo 3). En
el segundo apartado, se destacan los aportes mas relevantes del contraste empirico
desarrollados en los capitulos 5y 6, y que evidencian ciertas contribuciones desde el
punto de vista metodoldgico. Ademas, estos aportes resultan en implicaciones para
la gestion del brand experience, las cuales son presentadas en el siguiente apartado
del presente capitulo. Por ultimo, se identifican las principales limitaciones y las

lineas de investigacion futuras a las que da lugar este estudio.

7.2 CONCLUSIONES DE LA REVISION TEORICA

A partir de la revision bibliografica mas relevante y actual del marketing
experiencial, la experiencia de marca y el modelo de experiencia de marca (capitulo
2), ademas del festival Rock in Rio (capitulo 3), se puden establecer las siguientes

conclusiones teodricas:

= En primer lugar, el marketing experiencial se ha establecido en la teoria
moderna del marketing jugando un papel transformador en la comercializacion
de los productos y los servicios, por medio de una visibn menos racional y
mas emocional del consumidor, ademas de un enfoque mas holistico con
diversas posibilidades de generacion de valor. Por lo tanto, se observa una
evolucion del enfoque del marketing tradicional (beneficios funcionales) hacia
el marketing experiencial (experiencias sensoriales) como manera de

diferenciacion competitiva en los mercados actuales.
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Existe una gran variedad de definiciones para el concepto de marketing
experiencial, todas ellas presentan un elemento clave en comun que es la
creacion de sensaciones en el cliente por medio de experiencias sensoriales
(vista, oido, tacto, gusto y olfato). Algunas estdn orientadas a la ventaja
competitiva con un fuerte componente mercadolégico y otras son mas
sensibles a los aspectos emocionales del consumidor, pero todas confluyen
en la misma idea no presentando divergencia en su avance temporal (2004-
2016).

El marketing experiencial puede ser comprendido por sus cuatro
caracteristicas principales: (1) experiencias del cliente: se utliza como
beneficio para la empresa en el branding, marketing relacional y el valor de
marca (brand equity); (2) consumo como una experiencia holistica: se utiliza
para generar valor por medio del marketing holistico y posicionamiento de
marca; (3) consumidores como seres racionales y emocionales: mayor
comprension del comportamiento del consumidor, con el propdsito de generar
cambios comportamentales de compra; (4) métodos y herramientas eclécticas
y ricas: ampliacion del marketing mix con un enfoque mas moderno que
busca gestionar experiencias por medio de la adopcién de instrumentos

amplios y diversos.

El festival RIR esta alineado con el marketing experiencial y lo utiliza como
estrategia de ventaja competitiva. Por esa razon se ha convertido en un gran
espectaculo y tiene como elemento clave la experiencia en su propuesta de
valor. Asimismo, los esfuerzos de marketing son constantes en la
construccién de experiencias significativas, denominadas experiencias 360°
por el RIR, que no se dirigen al consumidor exclusivamente durante el

festival, sino también, antes y después del evento.

La experiencia de marca en general suele ser investigada mas en términos de
productos que de servicios, como, por ejemplo: automoviles (Sahin et al.,
2012; Walter et al., 2013), computadoras (Ramaseshan; Stein, 2014; Tsai et

al., 2015), servicios de telecomunicaciones (Moreira et al., 2017; Nysveen et
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al., 2013), refrescos y fast-food (Ramaseshan y Stein, 2014), restaurantes
(Khan; Fatma, 2017; Ong et al., 2018), moda (Huong et al., 2016), centro
comercial (Kim et al., 2015), ademas de Brakus et al. (2009) y Japutra y
Molinillo (2017) que investigaron otros tipos de productos, tales como ropas,
productos de higiene personal, café, accesorios deportivos, etc. Los estudios
sobre el sector del entretenimiento musical brasilefio con impacto en el
turismo son muy escasos en la literatura. Asi que, este estudio ofrece una
vision mas amplia sobre este tipo de evento vinculado con la experiencia de

marca, sus componentes y sus consecuencias.

= ElI modelo de personalidad de marca de Aaker (1997), también conocido
como The big five, es el mas utilizado por ser un modelo confiable y replicable
en otras marcas fuera del contexto de su origen (norteamericano), asimismo,
posee una escala compuesta por cinco dimensiones: sinceridad (sincerity),
emocionalidad (excitement), competencia (competence), sofisticacién
(sophistication) y rudeza (ruggedness). Conforme se puede analizar en esta
investigacion, las dimensiones pueden tener interpretaciones distintas en
funcion de paises y contextos culturales, asi que, en este estudio, se han
utilizado las dimensiones originales (EUA) para mantenerse fiel al Modelo de
Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009). En consecuencia, este estudio

apoya, tedricamente, dicho modelo en su estructura original.

= En consonancia con la conclusidon anterior, esta tesis doctoral también
sostiene tedricamente la utilizacion de los constructos originales que forman el
Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009): experiencia de
marca, personalidad de marca, satisfaccion y lealtad, a igual se corroborado
en otros estudios (Cleff et al., 2013; Oliveira; Ferreira, 2013; Sahin et al.,
2012; Walter et al., 2013), ademas de los constructos confianza y compromiso
gue fueron afiadidos en el modelo extendido por ser antecedentes de la
lealtad, lo que ha sido apoyado por diversos autores (BLOEMER;
ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; BREITENBACH, 2016; CHUMPITAZ;
PAPAROIDAMIS, 2007; DE WULF et al., 2001; DE WULF; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2003; EAKURU; MAT, 2008; ERCIS et al., 2012
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EVANSCHITZKY et al., 2006; GANESH et al., 2000; HENNING-THURAU et
al., 2002; JOHNSON et al., 2006; KIM et al., 2008, KUMAR et al., 2013;
LIANG; WANG, 2007; MENDE et al., 2013; ODEKERKEN-SCHRODER et al.,
2001; PALMATIER et al., 2006; SALLAM, 2015; TSENG, 2005).

Por fin, la contribucion teorica que conlleva este estudio al intentar desarrollar
un Modelo Extendido de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) que
implicaria, a prori, un mayor poder de alcance de la lealtad de marca en
comparacion con el modelo original. De este modo, ese intento fue una
bdasqueda cuyo objetivo radica en favorecer el avance del conocimiento
existente, a partir de una nueva version de dicho modelo con un respaldo

tedérico solido.

7.3CONCLUSIONES DEL ANALISIS EMPIRICO

El analisis empirico realizado con una muestra significativa de clientes de

RIR, que estuvieron presentes en la edicion del afio 2017 del festival en Rio de

Janeiro — Brasil, permite apuntar las siguientes conclusiones empiricas:

En primer lugar, hay que considerar que el contexto de la presente
investigacion se estableci6 en un pais suramericano en desarrollo que
presenta, en la actualidad, poca investigacion empirica sobre la experiencia
de marca, en particular en el mercado de entretenimiento musical brasilefio.
Asimismo, esta investigacion ha sido la primera en usar el Modelo de
Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) para analizar una marca
brasilefia, la cual servira de referencia para nuevos estudios. Poner a prueba
un modelo en un nuevo pais es un factor valido para ahondar en el

conocimiento cientifico de una determinada area.

La muestra para el estudio empirico se ha realizado en el &mbito nacional de
Brasil, en 196 ciudades, de las cuales se obtuvieron 725 encuestados, y
posee las principales caracteristicas demograficas: brasilefios, sexo femenino,

solteras, 18 afios hasta 34 afios, con una educacion superior completa,
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ingresos desde R$ 4 685,01 hasta R$ 9 370,00 y viven en la region sudeste
de Brasil. La muestra utilizada, por tanto, estd compuesta por miembros de la
clase media alta de Brasil, lo que esta en consonancia con el publico objetivo

del festival RIR y sus politicas de precio.

» Los hallazgos de este trabajo confirman la validez del constructo de segundo
orden experiencia de marca compuesto por los constructos de primer orden:
experiencia de marca-sensorial, experiencia de marca-afectiva, experiencia
de marca-comportamental y experiencia de marca-intelectual. Mas
concretamente, se presenta la contribucién sobre los constructos de primera
orden que mas aportaron a la formacién de la experiencia de marca, asi que
este estudio ofrece mas avances en el conocimiento sobre el tema, teniendo
en cuenta que otros estudios sobre experiencia de marca, tales como los de
Khan y Fatma (2017), Moreira et al. (2017), Sahin et al. (2012) y Walter et al.
(2013) no hicieron este tipo de analisis, tratandola como un constructo de
primer orden o los constructos experiencia de marca-sensorial, experiencia
de marca-afectiva, experiencia de marca-comportamental y experiencia de
marca-intelectual de manera mas independiente entre si (ONG et al., 2018;
HUONG et al., 2016; NYSVEEN et al., 2013).

» En la fase del Andlisis de fiabilidad de las escalas, todos los constructos
presentaron valores de Alfa de Cronbach satisfactorios, con excepcion del
constructo personalidad de marca-sofisticacion de la escala de Aaker (1997).
Aungue dicha escala haya sido validada en su totalidad, en este estudio
empirico el componente sofisticacion no presentd significacion estadistica y
fue retirado. Por lo que esto genera una pequefia divergencia con el articulo
original de Brakus et al. (2009) que utiliza todos componentes (sinceridad,
emocionalidad, competencia, sofisticacibn y rudeza) de la escala de
personalidad de marca. Este resultado puede ser justificado por el hecho de
gue el Rock in Rio no es una marca de lujo, asi que estudios anteriores
(Brakus et al., 2009; Cleff et al., 2013; Walter et al., 2013) dieron un enfoque a
las marcas premium y obtuvieron resultados favorables para los cinco

componentes de la escala.
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Aungue la utilizacion de los constructos confianza y compromiso asociados a
la satisfaccion como antecedentes de la lealtad sea apoyado tedricamente por
diversos autores (Akbar; Parvez, 2009; Anderson; Srinivasan, 2003; Bloemer;
Odekerken-Schroder, 2002; Brei; Rossi (2002); Breitenbach, 2016; Chang;
Chen, 2007; Chumpitaz; Paparoidamis, 2007; Day, 1969; De Wulf et al., 2001;
De Wulf; Odekerden-Schréder, 2003; Eakuru; Mat, 2008; Ercis et al., 2012;
Evanschitzky et al., 2006; Forgas et al., 2011; Ganesh et al., 2000; Harris;
Goode, 2004; Henning-Thurau et al., 2002; Johnson et al., 2006; Kim et al.,
2008; Lee et al., 2015; Liang; Wang, 2007; Odekerken-Schréder et al., 2001;
Palmatier et al., 2006; Pan et al., 2012 apud Giraldo, 2014; Sallam, 2015;
Tseng, 2005), cabe sefalar que solamente la utilizacion del constructo
satisfaccion como antecedente de la lealtad es suficiente para el Modelo de
Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009), segun los hallazgos empiricos

de esta investigacion.

En la fase de la Validez discriminante, las relaciones entre los constructos
lealtad vs. compromiso y satisfaccion vs. confianza-expectativa de los
servicios no presentaron validez discriminante. Asi que, los datos empiricos
indican, por lo menos en el contexto de la experiencia de marca, que las dos
relaciones pueden ser redundantes y evaluadas por los encuestados de la

misma manera.

Considerando las seis hipotesis aceptadas (Hi, Hz, Hs, Hs, H7 y Hg), del
modelo original, que fueron propuestas para esta tesis doctoral, se pude

concluir:

o Sobre la Hy, el impacto de la experiencia de marca sobre la lealtad es
positivo y con significacion, presentando una B = 0,320 con una p <
0,001. Este resultado corrobora los obtenidos por Brakus et al. (2009)
que alcanzaron una 3 = 0,24 con una p < 0,01, por Neves et al. (2017)
que presento los valores de una 3 = 0,267 con una p = 0,005. Por otra
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parte, el estudio de Chen et al. (2014) presento un alto valor entre la
experiencia de marca y la intencién de seguir utilizando Facebook con
una B = 0,864 con una p < 0,001. Esto puede ser explicado en virtud
del alto nivel de utilizacién de las redes sociales por parte de los
usuarios. El estudio de Mukerjee (2018) relacionado con un banco
minorista presenté valores de una 3 = 0,66 con una p < 0,001. Ademas,
se puede notar la misma semejanza con los estudios de Cleff et al.
(2013), Ramaseshan y Stein (2014), Sahin et al. (2011) y Nysveen et
al. (2013) que presentaron resultados parecidos.

o Sobre la H,, el impacto de la experiencia de marca sobre la
personalidad de marca es positivo y con significacion, presentando una
B = 0,803 con una p < 0,001. Este resultado corrobora los obtenidos
por Ly y Loc (2017) que investigaron cinco marcas de moda en
Vietnam con una 3 = 0,373 con una p < 0,001, los de Keng et al. (2013)
con una 3 = 0,419 con una p < 0,001 y los de Brakus et al. (2009) con
B = 0,690 con una p < 0,01. Se puede percibir que el coeficiente
alcanzado en este estudio es mas grande que los valores presentados
en los estudios de dichos autores. Ademas, se puede notar la misma
semejanza con los estudios de Cleff et al. (2013), Keng et al. (2013) y
Ramaseshan y Stein (2014) que presentaron resultados parecidos. Sin
embargo, en el estudio de metaandlisis sobre antecedentes y
consecuentes de la personalidad de marca de Eisend y Stokburger-
Sauer (2013), obtuvieron un resultado diferente en que la correlaciéon
entre la experiencia de marca y la personalidad de marca no ha tenido
significaciéon (r = 0.042).

o Sobre la Hs, el impacto de la experiencia de marca sobre la
satisfaccion es positivo y con significacion, presentando una 8 = 0,469
con una p < 0,001. Este resultado corrobora y presenta resultados
superiores en términos numericos a los obtenidos por Ly y Loc (2017)
con una B = 0.328 con una p < 0.01, con los de Khan y Fatma (2017)
sobre marcas de restaurantes de fast-food con una 3 = 0.190 con una
p < 0.01y con los de Brakus et al. (2009) con una = 0.150 con una p
< 0.05. La excepcion ha sido en el estudio de Mabkhot et al. (2016)
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sobre marcas de coches de Malasia que present6 un valor superior con
una B = 0.798 con una p < 0.001. Ademas, se puede notar la misma
semejanza con los estudios de Cleff et al. (2013), Sahin et al. (2011),
Tsai et al. (2015) y Walter et al. (2013) que presentaron resultados

parecidos.

o Sobre la Hg, el impacto de la personalidad de marca sobre la
satisfaccion es positivo y con significacion, presentando una g = 0,297
con una p < 0,001. Mientras tanto, ha sido el menor valor obtenido
cuando se compara con los estudios de Ly y Loc (2007) con una B =
0.519 con una p < 0.001, de Bilgili y Ozkul (2015) que obtuvieron el
valor de una 3 = 0.910 con una p < 0.001, de Brakus et al. (2009) con
una B = 0.67 con una p < 0.01. Asi que en el caso del Rock in Rio, se
puede verificar que el valor de la relacién entre la personalidad de
marca Yy la satisfaccién presenta el menor valor de los alcanzados en
otros estudios.

o Sobre la H7, el impacto de la personalidad de marca sobre la lealtad es
positivo y con significacion, presentando una B = 0,252 con una p <
0,001. Este resultado también ha sido alcanzado como en los estudios
de Ly y Loc (2017) con una B = 0.185 con una p < 0.05, de Bilgili y
Ozkul (2015) con una B = 0.910 con una p < 0.001, de Mabkhot et al.
(2016) con una 3 = 0.208 con una p < 0.001 y también por Brakus et al.
(2009) con una B = 0.130 con una p < 0.05. Ademas, en el estudio
sobre metaanalisis sobre los antecedentes y las consecuencias de la
personalidad de marca realizado por Eisend y Stokburger-Sauer
(2013), los autores encontraron correlacion con significacion entre la
personalidad de marca y la lealtad de marca (r = 0.449 con una p <
0.01).

o Sobre la Hg, el impacto de la satisfaccion sobre la lealtad es positivo y
con significacion presentando una = 0,359 con una p < 0,001. Este
resultado corrobora los obtenidos por Ly y Loc (2017) con una B =
0.360 con una p < 0.001, por Mabkhot et al. (2016) con una = 0.655

con una p < 0.001, por Moreira et al. (2017) con una 3 = 0.478 con una
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p < 0.01, por Khan y Fatma (2017) con una 3 = 0.180 con una p < 0.05
y por Brakus et al. (2009) con una 3 = 0.590 con una p < 0.01. Por lo
tanto, se pude verificar que el valor del coeficiente del Rock in Rio es el
menor en comparacion a los valores alcanzados en dichos estudios.

o En suma, considerando todo lo expuesto, se puede concluir que el
modelo original corrobora varios estudios que aplicaron el modelo de
Brakus et al. (2009) y que la inclusion de los tres constructos
(confianza-expectativa de los servicios, confianza-recuperacion de los
servicios y compromiso) imposibilitd, empiricamente, el modelo

extendido, conforme sera explicado mas adelante.

El objetivo principal del presente estudio fue verificar si el Modelo Extendido
de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) tenia un mayor poder de
explicacion del constructo lealtad que su modelo original. Segun la Varianza
explicada de los constructos, afiadir los tres constructos ya mencionados
provocéd una reduccion del R? de la lealtad, de un 71,13% (modelo original)
para un 65,30% (modelo extendido). Por lo cual, se responde el objetivo
principal y sugiere mantener el modelo original con sus respectivos

constructos.

Segun los indices de ajustes, se concluye que los dos modelos de prueba
(original y extendido) presentaron indices de ajustes satisfactorios de
CMIN/DF y RMSEA, con excepcion del CFl, y que el modelo original posee
mejores ajustes que el modelo extendido que ha sido propuesto por el
presente autor. Por lo tanto, dicho modelo presenta validez nomoldgica y se
puede concluir que la experiencia de marca ejerce una influencia significativa
y de manera positiva en la personalidad de marca, la satisfacciéon y la lealtad
de marca. Por su parte, la personalidad de marca también influye
significativamente y de manera positiva en la satisfaccion y a la lealtad de

marca, ademas de que la satisfaccion influye en la lealtad de marca.

Por fin, el Modelo de Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) se torna

mas fuerte con esta investigacion, pues, los constructos que fueron afiadidos
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(confianza-expectativa de los servicios, confianza-recuperacion de los
servicios y compromiso) en el modelo extendido estan altamente
correlacionados con los constructos del modelo original (experiencia de
marca, personalidad de marca, satisfaccion y lealtad). Aunque los nuevos
constructos sean apoyados tedricamente, éstos son redundantes con los ya
existentes del modelo original. Por consiguiente, el modelo original se torna

mas robusto a partir de una perspectiva empirica.

7.4IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Con base en los hallazgos que ofrece esta tesis doctoral, se presenta una

serie de implicaciones y recomendaciones que pueden ayudar a mejorar la gestion

del brand experience en las empresas:

En primer lugar, para crear una marca fuerte, se sugiere al gestor desarrollar
las siguientes variables: (1) construccion de la personalidad de marca que
representard el conocimiento que se tiene de la marca relacionado con los
atributos, tangibles e intangibles, y los beneficios funcionales; (2)
posicionamiento de marca, la marca se posiciona en la mente del consumidor
valiéndose de atributos simbdlicos para diferenciarse de los competidores; (3)
experiencia de marca, la marca entrega experiencias inolvidables al
consumidor, distinguiéndose de sus competidores al ofrecer una propuesta de

valor superior al mercado.

La tan deseada lealtad de marca debe partir de la adecuada gestion de las
variables: experiencia de marca, personalidad de marca, satisfaccion y
compromiso (la que fue validada en este estudio), segun el Modelo de
Experiencia de Marca de Brakus et al. (2009) en el contexto organizacional.
Las diferentes areas de la empresa deben preocuparse por trabajar
conectadas y en sintonia con un mismo propdsito: promover experiencias
significativas, de lo contrario la lealtad de marca no sera alcanzada y el

modelo pierde su fin estratégico, limitandose al marketing tradicional y, por
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tanto, desperdiciando su potencial experiencial.

La construccion de la experiencia de marca pasa por un alto nivel de
interaccion de la marca con el consumidor, lo que provoca sensaciones y
sentimientos. Por lo cual, los gestores deben construir las experiencias con un
mayor involucramiento de sus consumidores teniendo en cuenta las
dimensiones validadas por este estudio: sensorial, afectiva, comportamental e
intelectual. Una tactica eficiente es hacer con que el consumidor sea el
protagonista y el participante activo de la marca (prosumer, co-creador) en el
desarrollo de productos/servicios. Por ejemplo, el RIR crea las nuevas
ediciones del festival con la participacion activa de sus clientes en la
definicion de la line-up, de modo que los cantantes son elegidos de acuerdo

con la preferencia del publico objetivo demostrada en las redes sociales.

Los gestores pueden construir las experiencias utilizando de los Modulos
Experienciales Estratégicos (MEE) preconizados por Schmitt (2001),
conforme fueron llevados a cabo por el RIR en la edicién del afio 2017:

o Experiencias sensoriales (sensaciones), por medio de los sentidos oido
y vista que son explotados en los diversos conciertos que ocurren
simultaneamente en el festival. El tacto, el gusto y el olfato son
sentidos explotados indirectamente por el festival, por medio de las
atracciones experienciales y por las comidas comercializadas.

o Experiencias emocionales o afectivas (sentimientos) son evidenciadas
por medio de los sentimientos provocados por los artistas y sus
canciones, que resultan en experiencias individuales.

o Experiencias creativas y cognitivas (pensamientos), por medio de las
campafas publicitarias, asi como de la estructura de la “Ciudad del
Rock”.

o Experiencias fisicas (actuaciones), por medio de las diversas
atracciones ofrecidas durante el festival.

o Experiencias de identidad social (relate), por medio de la aglomeracién

de personas, con modelos mentales distintos, que se unifican en un
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anico propdésito experiencial, que es la celebracién de la alegria.

Las marcas tienen personalidad, de modo que los gestores necesitan
crear y mantener rasgos de personalidad de marca con su publico
objetivo, usando las dimensiones validadas por este estudio: sinceridad,
emocionalidad, competencia y rudeza. La personalidad de marca influye y
es influenciada por la comunicacion, es el punto de identificacion del
consumidor con la marca (self-image). Por eso, los esfuerzos de
comunicacion deben enfocar las caracteristicas atribuidas a la marca, de
forma directa o no, de modo que el cliente se sienta identificado con ella.
Como consecuencia, la marca tendra valor afadido, desde una
perspectiva monetaria, y el consumidor estara mas involucrado con la

marca.

La satisfaccion es un estado resultante de una experiencia de consumo,
asi que los gestores deben considerar que el proceso de evaluacion esté
basado en una comparacion entre la experiencia de consumo real, las
creencias, y las expectativas iniciales del cliente. Los esfuerzos de
comunicaciéon pueden nivelar las expectativas del cliente por medio de una
coherente y eficiente prestacion de servicios ofrecida a éste. En
consecuencia, la satisfaccion del cliente genera una decisién de compra
repetida, lo que resultara, a largo plazo, en una fidelizacién y una potencial
lealtad de marca. Asimismo, una mala experiencia del cliente puede
generar una insatisfaccién, ocasionando impactos negativos por medio de
una comunicacion boca a boca (Sabiote; Ballester, 2011), lo que
transformara la lealtad de marca en inalcanzable. Ademas, se puede
concluir que el RIR realiza demasiados esfuerzos para mantener la

satisfaccion de sus clientes, lo que potencializa la lealtad de marca.

La conquista del compromiso del cliente con la marca puede derivar en
fuertes relaciones a largo plazo, lo que induce a los gestores a utilizar las
estrategias del marketing relacional para fidelizar a sus clientes y alcanzar

la lealtad de marca. El RIR, por ejemplo, utiliza el programa de fidelizacion
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Rock in Rio Club con innumeros beneficios para desarrollar los apegos

econdémicos, emocionales y psicologicos de sus clientes.

» Los valores superiores obtenidos en la varianza explicada de los
constructos personalidad de marca (64,48%), satisfaccion (53,43%) y
lealtad de marca (71,13%) indican que la mensuracién de la experiencia
de marca es una herramienta importante para el control de la percepcion
de los participantes del festival Rock in Rio. Por lo tanto, los resultados de
estas evaluaciones por parte de los participantes son Utiles para la
valoracién del evento no solamente por lo que se refiere a nuevas
actividades, atracciones y novedades que son ofrecidas al publico en
general, sino también como una manera de crear un histérico y permitir

una evaluacion constante a lo largo del tiempo.

= En particular, al utilizaren las 4 P’s del marketing mix (producto, precio,
plaza/distribucion y promocion/comunicacion), los gestores podran afadir

valor al marketing holistico con el siguiente enfoque experiencial:

o Producto: desarrollar productos que extrapolen sus caracteristicas y
sus beneficios funcionales y pongan énfasis en las experiencias de los
clientes que se conectan con la marca por medio de su estilo de vida.
Ofrecer servicios que promuevan la satisfaccion de los clientes por
medio de experiencias sensitivas y afectivas a la hora de comprar. Hay
gue considerar que los clientes son racionales y emocionales, por lo
gue la experiencia de compra puede ser mas memorable que el propio
acto de consumo. Ofrecer, también, atencion al cliente después de la
compra por medio de un servicio de posventa a fin de mensurar la
satisfaccion con la marca. Por consiguiente, se sugiere trabajar los tres
tipos de experiencias, segun Brakus et al. (2009): (1) experiencia de
producto; (2) experiencia de compra y de servicios; (3) experiencia de
consumo.

o Precio: el valor monetario puede actuar en términos de experiencias de

marca, es decir, puede contribuir con la gestion de costes eficientes
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gue permitan ajustar los precios, de forma que el cliente haga una
relacion del precio con el valor de las experiencias provenientes de la
compra.

o Plaza/Distribucion: ofrecer una distribucion alineada con la
conveniencia de los diversos tipos de clientes y sus respectivas
preferencias de compra. Una distribucion pensada como el mecanismo
de entrega de la experiencia al cliente.

o Promocién/Comunicacién: ofrecer canales de comunicacion modernos
y coherentes con las preferencias de los clientes. El objetivo
comunicacional es mantener un didlogo constante del cliente con la

marca a fin de generar una mayor interaccion y vinculacion.

Por fin, por medio de este estudio, los gestores pueden desarrollar estrategias
de segmentacion de mercado basadas en los clientes que estdn motivados
por las experiencias. Plantear una nueva propuesta para segmentar a los
clientes enfocandose es una de las grandes motivaciones para que los
consumidores opten por una marca o la otra: la experiencia. La sugerencia
para la empresa es identificar estos grupos de compradores experienciales en
el mercado para optimizar recursos y utilizar eficazmente los esfuerzos de

marketing.

7.5 LIMITACIONES

Los resultados obtenidos en esta investigacion presentan limitaciones que son

inherentes a su disefio metodolégico, tales como:

En primer lugar, esta investigacion presenta una limitacion sobre la posibilidad
de realizar inferencias sobre la poblacion, teniendo en cuenta que se trata de
una muestra no probabilistica y, por lo tanto, los resultados obtenidos no

pueden ser utilizados para establecer inferencias poblacionales

Otra limitacion es que, aunque la academia cientifica ofrezca estudios de

buena calidad acerca de las variables: experiencia de marca, personalidad de

Frederico Rafael Vargas Rocha



311

Capitulo 7: Conclusiones y Reflexiones finales

marca, satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad, hay que considerar que
esas variables forman parte del universo tangible e intangible de las marcas y,
por consiguiente, estan en constantes evolucidon y estan inducidas
directamente por el ambiente de analisis y, sobre todo, por los continuos

cambios del comportamiento del consumidor.

Una critica que se hace al aplicar la escala de experiencia de marca por
medio de un cuestionario, que también se ha convertido en una limitacion, es
gue algunas de las preguntas desarrolladas por los autores (Brakus et al.,
2009) son muy parecidas, lo que se torn6 en un inconveniente para los
encuestados. Por ejemplo, en la escala afectiva, las preguntas: ¢EI Rock In
Rio me provoca emociones y sentimientos? y ¢ Yo siento fuertes emociones
por el Rock In Rio? daban la idea de que los participantes de la investigacion

estaban contestando la misma pregunta.

Respecto a la definicion y, consecuentemente comprension de lo que son las
sensaciones y los sentimientos, también fue una limitacion de la escala de
experiencia de marca. Mientras el cuestionario en linea era aplicado, el
encuestado tenia que pensar mas sobre sensaciones y sentimientos,
diferenciandolos para que pudiera contestar correctamente a lo que se le

preguntaba.

La escala de personalidad de marca de Aaker (1997), que es considerada
una medida valida y confiable en el area del marketing, presentd una
limitacibn en este estudio porque la dimensién personalidad de marca-
sofisticacion no alcanzo una fiabilidad minimamente aceptable en el Alfa de
Cronbach y, tampoco satisfactoria, en las AVE®™ y FC de la Validez

convergente.

Respecto al instrumento de recoleccion de datos, el cuestionario en linea

estaba formado por cincuenta y dos preguntas (items) y tomaba un tiempo

13 varianza Media Extraida.
4 Fiabilidad Compuesta.
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medio de 8 minutos para contestarlo. Por este motivo, las consecuentes
extension y duracion del cuestionario en linea han sido un obstaculo por
ocasionar los siguientes problemas: respuestas sin la debida atencién,
estandarizacion de las respuestas después de un cierto tiempo, prisa por

contestar el cuestionario en linea, etc.

= Sobre la primera recoleccion de datos, el enlace del cuestionario en linea fue
enviado a los grupos de personas mas cercanos por medio de Facebook,
grupos de WhatsApp (lista de difusién) y envios de correos, con el objetivo de
promocionar una comunicacion boca a boca digital a los participantes del RIR
en la edicion del afio 2017. Pero, eso fue una limitacion, porque el indice de
respuesta ha sido muy bajo y esa accion no ha sido eficaz para un enfoque
cuantitativo. Quizas, las personas que no fueron impactadas por esta accion
podrian haber tenido opiniones distintas de aquellas que lo contestaron.

= Sobre la segunda recoleccién de datos, la utilizacion de Facebook Ads puede
presentar limitaciones por el hecho de ser una herramienta de pago y generar
una baja tasa de conversion dependiendo de la campafia publicitaria. Por este
motivo, cuanto mayor es la inversion financiera, mayor sera el alcance de las
personas impactadas con el enlace del cuestionario en linea, sin embargo,
eso también puede generar una baja tasa de conversion. Por ejemplo, de las
5 7161 personas impactadas por la campafa de esta investigacion, apenas
42% picharon en el enlace del cuestionario en linea y s6lo 872 contestaron
totalmente las preguntas. Quizas, las personas que no contestaron totalmente
las preguntas podrian haber tenido opiniones distintas de aquellas que lo

contestaron.

= El nimero de cuestionarios en linea descartados ha sido otra limitacion. Por
cierto, eso se justifica por el interés de las personas en concurrir a la
recompensa ofrecida y no por el objeto del instrumento en si. La recompensa
puede ser una buena tactica para motivar a las personas a que contesten los
cuestionarios; sin embargo, dicha tactica puede fomentar un ndamero
considerable de cuestionarios invalidos por la falta de compromiso de los

encuestados.
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Una limitante mas es que se pedia el correo del encuestado para concurrir a
la recompensa ofrecida, lo que puede haber estimulado respuestas mas
favorables a la marca de RIR, es decir, respuestas “politicamente correctas”

para tener una mayor probabilidad de ganar el premio ofrecido.

El bajo interés y la contribucion del RIR, en especifico de su departamento de
marketing, en la fase de recoleccion de datos también fue un impedimento. Si
el enlace del cuestionario en linea hubiera sido publicado en los medios de
comunicacién social (pagina electrénica, Facebook, Twitter, Snapchat e
Instagram) del RIR, podria haber generado una muestra mas expresiva, sin la
necesidad de llevar a cabo la campafa de Facebook Ads y sin ofrecer una
recompensa. El evento cuenta mas de 11 millones de fans en linea y ya
contribuyeron con otros investigadores sobre la misma tematica (Rock World,
2017), de tal manera que, la muestra podria haber tenido un caracter mas
representativo de los clientes de RIR que estuvieron presentes en la edicion

del afio 2017 de Rio de Janeiro — Brasil.

En la fase de Validez nomoldgica del modelo extendido, los resultados
obtenidos indican que las SEM realizadas fueron inadecuadas para los
constructos personalidad de marca y confianza-expectativa de los servicios,

por el hecho de que la muestra presento limitacion en cuanto a su tamafio.

Por fin, aunque los resultados obtenidos del modelo extendido no hayan
alcanzado niveles satisfactorios como en el modelo original, eso no lo
convierte en menos importante. Los mencionados factores limitantes podran
resultar en conocimiento para que otros investigadores no vuelvan a pasar
por ellos, de igual modo, serviran de punto de partida para otras futuras

investigaciones.

7.6 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A partir de esta tesis doctoral, se formulan las siguientes posibles futuras
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lineas de investigacion:

En primer lugar, es recomendable incorporar al modelo propuesto otros
constructos, que igualmente son apoyados por la teoria, con excepcion de la
confianza y el compromiso que ya fueron utilizados en esta investigacion,
para ahondar en la comprension del Modelo de Experiencia de Marca de
Brakus et al. (2009). Por ejemplo: fantasias (Cattani; Ko, 2010), capital de
marca, identificacion marca-consumidor, comunicacion boca a boca, social
(Sabiote; Ballester, 2011), calidad en el servicio (Sahin et al., 2012), marca de
preferencia (Ebrahim, 2013), actitud de marca, intencion de compra (Oliveira;
Ferreira, 2013), amor a la marca (Esteban et al., 2014) y valor de marca
(BALLESTER; SABIOTE, 2015).

El modelo propuesto fue validado en un sector especifico, ademas de haber
sido utilizado en una marca brasilefia. Estudios futuros podran buscar la
constatacion de las hipotesis en contextos diferentes del sector de servicios o
de otros. Asimismo, su aplicacién a otros paises emergentes puede contribuir
a la generalizacion de los resultados obtenidos.

Desarrollar nuevas investigaciones que exploten con mas profundidad las
dimensiones de la experiencia de marca, valiéndose de otras marcas para
verificar su influencia, directa o indirecta, en la escala: sensorial, afectiva,
comportamental e intelectual. Por ejemplo, en la dimensién sensorial, se
sugiere utilizar marcas de eventos y experiencias tales como festivales,
cruceros, agencias de viaje, etc., para verificar si los componentes
emocionales y sensoriales se posicionan mas fuertemente. En la dimension
afectiva, se sugiere utilizar marcas que usan el neuromarketing para verificar
si el componente de memoria afectiva se posiciona mas fuertemente. En la
dimensién comportamental, se sugiere utilizar marcas relacionadas con los
deportes (fatbol, carreras de calle, juguetes de videojuegos, etc.) para
verificar si el componente comportamental se posiciona mas fuertemente. Y,
por ultimo, en la dimension intelectual, se sugiere utilizar marcas culturales

(museos, exposiciones, etc.) para verificar si el componente intelectual se
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posiciona mas fuertemente.

Aungue se encuentren varios estudios a nivel internacional sobre experiencia
de marca, no se puede olvidar que es una nueva area del marketing, lo que
necesita de mas avances y desarrollo. La experiencia de marca, por ejemplo,
es medida desde 2009, a través de una Unica escala (Brakus et al., 2009)
para medir el universo tangible e intangible de las marcas, ante la inexistencia
de otra escala. Asi que, podria haber futuros estudios para verificar nuevas
dimensiones que directa o indirectamente, de manera observable o no,

influyan también a la experiencia de marca.

Se sugiere, también, avanzar con esta investigacion en el formato cross-
country de estudio, es decir, estudios entre paises, sobre la experiencia de
marca de RIR, considerando que este evento musical ya estuvo presente en
cuatro paises (Brasil, Portugal, Espafia y Estados Unidos). Asi que, seria una
forma interesante de comparar el mismo tipo de experiencia, con publicos y

culturas diferentes.

Por fin, futuros estudios podrian verificar la influencia de la experiencia de
marca desde una perspectiva interna de las empresas, en el endomarketing,
en la motivacion de los empleados y, sobre todo, en los resultados

organizacionales alcanzados con la adopcion de este enfoque experiencial.
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8.1 FINAL EXPLANATIONS

This last chapter highlights the main conclusions of this thesis, which
contribute to the development of the experiential marketing knowledge in general and

in particular, the brand experience through the Model of Brakus et al. (2009).

The first section summarizes the main conclusions and theoretical
contributions that come from the literature review developed in the two initial chapters
on experiential marketing, brand experience and brand experience model (chapter
2), and the Rock in Rio festival (chapter 3). The second section highlights the most
relevant contributions of the empirical contrast developed in chapters 5 and 6, which
depict the contributions from the methodological point of view. In addition, these
contributions result in implications for brand experience management which are
presented in the next section of the chapter and finally, the main limitations and

future research lines suggested by this study were identified.

8.2 THEORETICAL IMPLICATIONS

From the most relevant and current bibliographic review of experiential
marketing, brand experience and brand experience model (chapter 2), in addition to
the Rock in Rio Festival (chapter 3), the following theoretical conclusions can be
established:

»= In the first place, experiential marketing has established itself in the modern
marketing theory with a transforming role in the commercialization of products
and services, through a less rational and more emotional view of the
consumer, and in addition, from a more holistic approach with several
possibilities of value generation. It is therefore observable, an evolution from
the focus of traditional marketing (functional benefits) to experiential marketing
(sensory experiences) as a way of competitive differentiation in today's

markets.

= There are a variety of definitions for the concept of experiential marketing and
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all of them present a key and common element which has to do with the
creation of sensations in the client through sensory experiences (vision,
hearing, touch, taste and smell). Some are oriented towards a competitive
advantage with a strong market component, while others are more sensitive to
the consumer's emotional aspects. However, they all converge on the same

idea and demonstrate no divergence in their temporal progress (2004-2016).

= Experiential marketing can be understood by its four characteristics: (1)
customer experiences: used as a benefit for the company in branding,
relationship marketing and brand equity; (2) consumption as a holistic
experience: used to generate value by means of holistic marketing and brand
positioning; (3) consumers as rational and emotional beings: greater
understanding of consumer behavior, with the purpose of generating
behavioral buying changes; (4) eclectic methods and tools: expansion of the
marketing mix with a more modern approach which seeks to manage

experiences through the adoption of broad and diverse instruments.

» The Rock in Rio festival is aligned with experiential marketing and uses it as a
competitive advantage strategy. For this reason, the show has become a great
spectacle and as a key element has experience within/as its core value.
Moreover, marketing efforts are constant in building meaningful experiences,
defined by RIR as experiences 360°, these do not exclusively address the

consumer during the festival, but also before and after the event.

= In general, brand experience is usually researched more in terms of products
than services, as for example : cars (Sahin et al., 2012; Walter et al., 2013),
computers (Ramaseshan; Stein, 2014; Tsai et al., 2015), telecommunications
services (Moreira et al., 2017; Nysveen et al.,, 2013), sodas and fast food
(Ramaseshan; Stein, 2014), restaurants (Khan; Fatma, 2017; Ong et al.,
2018), fashion (Huong et al., 2016), malls (Kim et al., 2015), besides Brakus et
al. (2009) and Japutra and Molinillo (2017) who researched other kinds of
products such as clothes, personal hygiene products, coffee, sporting goods,

etc... As for the studies about the Brazilian musical entertainment sector which
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impact on tourism, they are scarce in literature. Therefore, this study offers a
more advanced vision about this kind of event linked to brand experience, with

its components and consequences.

» The brand personality model of Aaker (1997), also known as "The Big Five", is
most commonly used as a reliable and replicable model in other brands
outside the context of its origin (North American). In addition to this, it has a
scale composed of five dimensions: sincerity, excitement, competence,
sophistication and ruggedness. As can it be analyzed in this research, the
dimensions may have varied interpretations based on country and cultural
contexts and so in this study, the original dimensions (USA) were used to
keep it in line with the Brand Experience Model by Brakus et al. (2009).
Consequently, this study theoretically supports this model in its original

structure.

» In line with the previous conclusion, this thesis also theoretically supports the
use of the original constructs that form the Brand Experience Model by Brakus
et al. (2009): brand experience, brand personality, satisfaction and loyalty,
likewise, corroborated in other studies (Cleff et al., 2013; Oliveira; Ferreira,
2013; Sahin et al., 2012; Walter et al., 2013), in addition to the trust and
commitment constructs that were added to the extended model for being
antecedents of loyalty, which was supported by several authors (BLOEMER;
ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; BREITENBACH, 2016; CHUMPITAZ;
PAPAROIDAMIS, 2007; DE WULF et al.,, 2001; DE WULF; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2003; EAKURU; MAT, 2008, ERCIS et al, 2012;
EVANSCHITZKY et al., 2006; GANESH et al., 2000; HENNING-THURAU et
al., 2002; JOHNSON et al.,, 2006; KIM et al., 2008; KUMAR et al., 2013;
LIANG; WANG, 2007; MENDE et al., 2013; ODEKERKEN-SCHRODER et al.,
2001; PALMATIER et al., 2006; SALLAM, 2015; TSENG, 2005).

» Finally, the theoretical contribution that this study implies while trying to
develop an Extended Model of the Brand Experience by Brakus et al. (2009),

would involve a priori in a greater power to reach brand loyalty in comparison
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to the original model. In this way, this attempt was a search for the
advancement of existing knowledge, starting from a new version of the

mentioned model with a solid theoretical support.

8.3 METHODOLOGICAL IMPLICATIONS

The empirical analysis carried out with a significant number of RIR clients,

present at the 2017 edition of the festival in Rio de Janeiro, Brazil, pointed out the

following empirical conclusions:

Firstly, it is worth considering that the context of the present research was
established in a developing South American country that currently presents
little empirical research on brand experience, particularly with regards to the
Brazilian musical entertainment market. Similarly, this research was the first to
utilize the Brand Experience Model of Brakus et al. (2009) to analyze a
Brazilian brand, which would serve as a reference for newer studies. Testing
out a model in a new country is indeed a valid factor to delve into the scientific
knowledge of a specific area.

The sample for the empirical study was taken within a national scope in Brazil,
specifically in 199 cities, of which 725 respondents were obtained, and had the
following main demographic characteristics: Brazilians, female gender, single,
18 to 34 years, with complete higher education level, revenue from R$
4,685,01 up to R$ 9,370,00 and residents in the southeastern region of Brazil.
The illustrative study used therefore, is basically composed of members of the
upper middle class of the Brazilian society, which is in line with the target

audience of the RIR festival and its pricing policies.

These work findings confirm the validity of the second order construct, brand
experience, composed by the first order constructs: sensory brand
experience, affective brand experience, behavioral brand experience and
intellectual brand experience. In particular, we present the contribution on the

first-order constructs that most contributed to the formation of the brand
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experience, so this study offers advances related to the knowledge on the
subject, taking into account that other studies about brand experience such as
those made by Khan and Fatma (2017), Moreira et al. (2017), Sahin et al.
(2012) and Walter et al. (2013), didn’t make this kind of analysis, treating the
brand experience like a first order construct or treating sensory brand
experience, affective brand experience, behavioral brand experience and
intellectual brand experience constructs in a more independent way (ONG et
al., 2018; HUONG et al., 2016; NYSVEEN et al., 2013).

* In the Reliability Scale Analysis phase, all the constructs presented
satisfactory Cronbach's Alpha values, with the exception of the brand
personality-sophistication construct of the Aaker scale (1997). Although the
aforementioned scale had already been validated in its entirety, in this
empirical study, the sophistication component was not statistically significant
and was withdrawn. This fact generates a slight divergence with the original
article of Brakus et al. (2009) which utilizes all components (sincerity,
agitation, competence, sophistication and robustness) of the brand personality
scale. This result may be justified by the fact that Rock in Rio is not a luxury
brand, so previous studies (Brakus et al., 2009; Cleff et al., 2013; Walter et al.,
2013) that focused on premium brands obtained favorable results for the five

components of the scale.

= Although the use of the trust and commitment constructs associated with
satisfaction as antecedents of loyalty is theoretically supported by several
authors (Akbar; Parvez, 2009; Anderson; Srinivasan, 2003; Bloemer;
Odekerken-Schroder, 2002; Brei; Rossi (2002); Breitenbach, 2016; Chang;
Chen, 2007; Chumpitaz; Paparoidamis, 2007; Day, 1969; De Wulf et al., 2001;
De Wulf; Odekerden-Schroder, 2003; Eakuru; Mat, 2008; Ercis et al., 2012;
Evanschitzky et al., 2006; Forgas et al.,, 2011; Ganesh et al., 2000; Harris;
Goode, 2004; Henning-Thurau et al., 2002; Johnson et al., 2006; Kim et al.,
2008; Lee et al., 2015; Liang; Wang, 2007; Odekerken-Schréder et al., 2001;
Palmatier et al., 2006; Pan et al., 2012 apud Giraldo, 2014; Sallam, 2015;

Tseng, 2005), it is worth emphasizing that sole utilization of the satisfaction
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construct as antecedent of loyalty is sufficient for the Brand Experience Model

of Brakus et al. (2009), according to the empirical findings of this research.

» In the Discriminant Validity phase, the relationships between the constructs of
loyalty vs. commitment, and satisfaction vs. trust-services expectation did not
present discriminant validity. Thus, the empirical data indicate that, at least in
the context of brand experience, the two references can be redundant and

evaluated by respondents in the same way.

= Considering the six accepted hypotheses (Hi, Hz, Hs, He, H7 and Hg), of the

original model that were proposed for this thesis, one can conclude that:

o About H;, the impact of brand experience on brand loyalty is positive
and statistically significant, presenting a f = 0.320 and p < 0.001. This
result corroborates with those obtained by Brakus et al. (2009) which
reached a B = 0.24 and p < 0.01, by Neves et al. (2017) who presented
values of a B = 0.267 and p = 0.005. On the other hand, Chen et al.
(2014)’s study presented a high value between brand experience and
the intention to continue using Facebook with a B = 0.864 and p <
0.001. This can be explained by the high level of use of social networks
by users. The retail bank study made by Mukerjee (2018) presented
values of one = 0.66 and p < 0.001. Besides, the same resemblance
is noted on the studies made by Cleff et al. (2013), Ramaseshan and
Stein (2014), Sahin et al. (2011) and Nysveen et al. (2013) who
presented similar results.

o About Hy, the impact of brand experience on brand personality is
positive and statistically significant, presenting a = 0.803 and p <
0.001. This result corroborates those obtained by Ly and Loc (2017)
who researched five fashion brands in Vietnam with a § = 0.373 and p
< 0.001, by Keng et al. (2013) with a 3 = 0.419 and p < 0.001 and those
obtained by Brakus et al. (2009) with a § = 0.690 and p < 0,01, it can be
noticed that the coefficient reached in this study is higher than the

values presented in the mentioned studies. Besides, the same
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resemblance can be noted with studies made by Cleff et al. (2013),
Keng et al. (2013) and Ramaseshan; Stein (2014) who presented
similar results. Nevertheless, the meta-analysis study about the brand
personality consequences and antecedents made by Eisend and
Stokburger-Sauer (2013), produced a different result, in which the
correlation between brand experience and brand personality was not
statistically significant (r = 0.042).

o About Hs, the impact of brand experience on satisfaction is positive and
statiscally significant, presenting a § = 0.469 and p < 0,001. This result
corroborates and presents numerically superior results to those
obtained by Ly and Loc (2017) with a B = 0,328 and p < 0,01,
compared to those obtained by Khan and Fatma (2017) about fast food
restaurants brands with a f = 0.190 and p < 0.01 and by Brakus et al.
(2009) with B = 0.150 and p < 0.05. The exception was Mabkhot et al.
(2016)’s study of Malaysian auto brands which showed a much higher
value with a 3 = 0.798 and p < 0.001. Besides, the same resemblance
is noted in studies realized by Cleff et al. (2013), Sahin et al. (2011),
Tsai et al. (2015) and Walter et al. (2013) which presented similar
results.

o About Hg, the impact of brand personality on satisfaction is positive and
statiscally significant, presenting f = 0.297 and p < 0.001. However, it
was the lowest value when compared to the studies of Ly and Loc
(2007) with a B = 0.519 and p < 0.001, of Bilgili and Ozkul (2015) who
have obtained the value of a B = 0.910 and p < 0.001, of Brakus et al.
(2009) with B = 0.67 and p < 0.01. Therefore, in the case of Rock in
Rio, it can be verified that the value of the relation between brand
personality and satisfaction presents the lowest value among those
achieved in other studies.

o About H7, the impact of brand personality on brand loyalty is positive
and statiscally significant, presenting a f = 0.252 and p < 0.001. This
result was also reached by Ly and Loc (2017)’s studies with a B = 0.185
and p < 0.05, by Bilgili and Ozkul (2015) with = 0.910 and p < 0.001,
by Mabkhot et al. (2016) with a f = 0.208 and p < 0.001 and also by
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Brakus et al. (2009) with § = 0.130 and p < 0.05. Besides, in the study
of meta-analysis on the antecedents and consequences of brand
personality made by Eisend and Stokburger-Sauer (2013), the authors
found a significant correlation between brand personality and brand
loyalty (r = 0.449 and p < 0.01).

About Hg, the impact of satisfaction on brand loyalty is positive and
statiscally significant, presenting a f = 0.359 and p < 0.001. This result
corroborates with those obtained by Ly and Loc (2017) with a f = 0.360
and p < 0.001, by Mabkhot et al. (2016) with p = 0.655 and p < 0.001,
by Moreira et al. (2017) with f = 0.478 and p < 0.01, by Khan and
Fatma (2017) with B = 0.180 and p < 0.05, and by Brakus et al. (2009)
with B = 0.590 and p < 0.01. Therefore, it can be verified that the Rock
in Rio coefficient value is the lowest compared to the values reached in
the mentioned studies.

In short, considering all of the above, it can be concluded that the
original model corroborates several studies that applied the Brakus et
al. (2009) model, that the inclusion of the three constructs (trust-
expectation of services, trust-recovery of services and commitment)
empirically made the extended model impossible, as will be explained

later.

The main objective of this research was to verify if the Extended Model of
Brand Experience by Brakus et al. (2009) possessed a greater power of
explanation of the loyalty construct than its original model. According to the
explained Variance of the constructs, adding the three constructs already
mentioned resulted in a reduction of the R? loyalty, from 71.13% (original
model) to 65.30% (extended model). This hence, responds to the principal
objective and suggests maintaining the original model with its respective

constructs.

According to the Adjustment indexes, it was concluded that the two models

tested (original and extended) had satisfactory adjustment indexes of
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CMIN/DF and RMSEA, with the exception of CFl, and that, the original model
had better adjustments compared to the extended model that was proposed
by the present author. Therefore, this original model has nomological validity
and it can be concluded that brand experience significantly and positively
influences brand personality, satisfaction and brand loyalty. Brand personality
also significantly and positively influences brand satisfaction and loyalty, and

satisfaction influences brand loyalty.

Finally, the Brand Experience Model of Brakus et al. (2009) becomes stronger
with this research, since the constructs that have been added (trust-service
expectation, trust-service recovery and commitment) in the extended model
are highly correlated with the constructs of the original model (brand
experience, brand personality, satisfaction and loyalty). Although the new
constructs are theoretically supported, they are redundant with those already
existent in the original model. Consequently, the original model becomes more

robust from an empirical perspective.

8.4 PRACTITIONERS IMPLICATIONS

Based on the findings of this thesis, the following are series of implications and

recommendations that can help improve the brand experience management of

companies:

First, it is advisable for the manager to develop the following variables in order
to create a strong brand: (1) construction of the brand personality which would
represent the knowledge of the brand in relation to its tangible and intangible
attributes, and to its functional benefits; (2) brand positioning, by which the
brand is positioned in the mind of the consumer, using symbolic attributes to
differentiate itself from competitors; (3) brand experience, through which the
brand delivers unforgettable experiences to the consumer, differentiating itself

from its competitors by offering a value proposition superior to the market.

The desired brand loyalty must be based on the appropriate management of
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the variables: brand experience, brand personality, satisfaction and
commitment (which was validated in this study), according to the Brand
Experience Model by Brakus et al. (2009), in the organizational context. The
different areas of the company should be responsible for work in tune and in
connection with the same purpose which is: promoting meaningful
experiences otherwise the brand loyalty will not be achieved, the model will
lose its strategic goal reducing it to traditional marketing and, therefore,

wasting its experiential potential.

= The construction of the brand experience requires a high level of brand
interaction with the consumer, which provokes sensations and sentiments. To
do this, managers must build on experiences with the greatest involvement of
their consumers taking into account the dimensions validated in this study:
sensorial, affective, behavioral and intellectual. An effective tactic is to make
the consumer being the protagonist and active participant of the brand
(prosumer, co-creator) in the development of products/services. For example,
the RIR creates new editions of the festival with the active participation of its
customers in defining the line-up. As a result, singers are chosen based on the

preferences of the target audience displayed on social networks.

= The managers can build on the experiences, using the Strategic Experiential
Modules (SEM) recommended by Schmitt (2001) as they were carried out
during the 2017 edition of the RIR:

o Sensory experiences (sense), through the senses of hearing and vision
that are explored during the various shows which occur simultaneously
during the festival. The sense of touch, taste, and smell are indirectly
explored during the festival, through the experiential attractions and
meals sold.

o Emotional / Affective experiences (feel) are evidenced through feelings
brought about by artists and their music, which further results in
individual experiences.

o Creative and cognitive experiences (think), through advertising
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campaigns as well as the structure of the "Rock City".

o Physical experiences (act), through the various attractions offered
during the festival.

o Social identity experience (relate) brought through the agglomeration of
people with different mental models who unite for a sole experiential
purpose which is the celebration of joy.

Brands have personalities, so that managers need to create and maintain
brand personality traits with their target audience, using the dimensions
validated in this study: sincerity, excitement, competence and robustness.
Brand personality influences and is influenced by communication as it is the
identification point of the consumer with the brand (self-image). For this
reason, communication efforts should focus on the characteristics attributed to
the brand, be it directly or indirectly, so the consumer can identify with it.
Consequently, the brand will obtain an added value from a monetary

perspective and the consumer will be more involved with the brand.

Satisfaction is a resultant state of a consumption experience; hence managers
must consider that the evaluation process would be suitable in a comparison
between an actual consumption experience, beliefs, and an initial customer
expectation. Communication efforts can leverage customer expectations
through a consistent and efficient delivery of services offered to them. As a
result, customer satisfaction generates a repetitive purchase decision which
will in turn, result in the long term loyalty as well as potential brand loyalty.
Likewise, a bad customer experience can result in dissatisfaction, causing
negative impacts through mouth-to-mouth communication (Sabiote; Ballester,
2011), which will make brand loyalty unattainable. Additionally, it can be
concluded that the RIR inputs extreme effort to maintain the satisfaction of its

customers, which enhances the brand loyalty.

Achieving customer commitment to a brand can result in strong long-term
relationships, of which as a suggestion, managers can utilize Relationship

Marketing Strategies to build customer loyalty and equally, achieve brand
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loyalty. The RIR for example, uses the Rock in Rio Club loyalty program which
has numerous benefits in developing its client's economic, emotional and

psychological attachments to the brand.

* The higher values obtained in the explained variance of the constructs brand
personality (64.48%), satisfaction (53.43%) and brand loyalty (71.13%),
indicate that the measurement of brand experience is an important tool to
control the perception of the participants of Rock in Rio. Therefore, the results
of these evaluations obtained by the participants are useful for the evaluation
of the event, not only regarding the new activities, attractions and news
offered to the general public, but also as a way of creating a history and

allowing a constant assessment over time.

= In particular, by utilizing the 4 P's of the marketing mix (product, price,
place/distribution and promotion/communication), managers can add holistic

marketing value with the following experiential approach:

o Product: developing products that go beyond their functional features
and benefits, bringing out the experiences to customers who connect
with the brand through their lifestyle. Offering services that promote
customer satisfaction through sensorial and affective experiences
during purchases. It is worth considering that customers are rational
and emotional; hence a worthwhile shopping experience may become
more memorable than an actual act of consumption. Alternatively,
offering attention to customers after purchasing services through an
after-sales service as a means of measuring brand satisfaction. It is
suggested hence to utilize the three types of experiences according to
Brakus et al. (2009): (1) product experiences; (2) purchasing and
service experiences; (3) consumption experience.

o Price: monetary value can act in terms of brand experience. That is, it
can contribute to cost efficient management which allows adjustments
to be made on prices, so customer can establish a relationship between

the price and the value of the experiences coming from the purchase.
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o Place/Distribution: offering a distribution aligned with convenience to
the different types of customers and their respective purchasing
preferences. A kind of distribution thought out as a delivery mechanism
for the customer experience.

o Promotion/Communication: offering communication channels which are
modern and consistent with customer preferences. The goal of
communication is to maintain a constant dialogue between the client
and the brand in order to generate greater interaction and proximity
between the two.

Finally, through this study managers can develop market segmentation
strategies motivated by customers that are driven by experiences. In addition,
there is a possibility of proposing a new segmentation of clients focusing on
one of the major motivations, so that consumers choose between one brand
or the other, or the other, that is, the experience. A suggestion is for the
company to identify these experiential buyer groups on the market in order to

optimize resources and effectively utilize marketing efforts.

8.5 RESEARCH LIMITATIONS

The results obtained in this research present limitations that are inherent to its

methodological design, such as:

First, this research presents a limitation on the possibility of making inferences
with regards to population, taking into account that it is a non-probabilistic
illustration, therefore, the obtained results cannot be used to establish

inferences about the population.

Another limitation is that, although the academia offers good quality studies on
the variables: brand experience, brand personality, satisfaction, trust,
commitment and loyalty, these variables are considered to be part of the
tangible and intangible universe of branding. Consequently they are constantly
evolving, are induced directly by the analytical environment and above all, by

the continuous changes in consumer behavior.
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= A criticism made while applying the scale of the brand experience through a
guestionnaire, which as well became a limitation, is that some of the questions
developed by the authors (Brakus et al., 2009) are extremely similar and
became an inconvenience to the respondents. For example, in the affective
scale the questions: Does Rock in Rio provoke emotions and feelings? Do |
feel strong emotions for Rock in Rio? A conclusion was drawn that the

research participants were responding to the same question.

= The definition regarding sensations and consequently, the understanding of
what sentiments are, also became a limitation on the brand experience scale.
During the application of the online questionnaire, the respondent had to think
considerably about sensations and sentiments, as well as differentiate them in
order to answer correctly what was being asked.

= The brand personality scale, Aaker (1997), which is considered a valid and
reliable measure in the marketing area, presented a limitation with regards to
this study because the brand personality-sophistication dimension did not
achieve the minimally acceptable reliability in the Cronbach Alpha value and

neither satisfactory, in the AVE™® and CR*® of the Convergent Validity.

= Regarding the data collection instrument, the online questionnaire was
composed of fifty-two questions (items) which took an average of 8 minutes to
respond. For this reason, the length and consequent duration of the online
questionnaire became a limitation because it caused the following problems:
responses without the proper attention, standardization of responses after a

certain time, haste to answer the online questionnaire, etc.

» Regards the first data collection, the online questionnaire link was sent to the
closest groups of people through Facebook, WhatsApp (transmission list) and

e-mailings, with the aim of promoting a digital Word-of-Mouth communication

!> Average Variance Extracted.
'® Reliability Coefficients.
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to RIR participants in the 2017 edition. However, this was a limitation because
the response index was very low and this action was not effective for such
guantitative approach. Perhaps, the people who were not impacted by this

move could have had different opinions from those who responded.

= About the second data collection, the use of Facebook Advertisements can
present limitations based on the fact that it is a paid tool and generates a low
conversion rate depending on the advertising campaign. For this reason, the
greater the financial investment, the greater the reach of people impacted by
the online questionnaire link, however, this can also generate a low
conversion rate. For example, of the 57,161 people impacted by the survey
campaign, only 42% clicked on the online survey link and only 872 answered
the questions to the end. Perhaps the people who did not answer the
guestions completely might have had different opinions from those who

answered it.

» The number of online questionnaires discarded was another limitation.
Probably, this is justifiable based on the interest of the people in competing for
the reward offered and not necessarily for the objective at hand. A reward can
be a good tactic to motivate people to respond to questionnaires, however, it
may encourage a considerable number of invalid questionnaires due to the

lack of commitment on the part of the respondents.

= Another limitation found was that when the respondent's email was requested
in order to compete for the reward offered, responses more favorable to the
RIR brand were stimulated. That is, more "politically correct” answers were

provided to have a greater probability and chance of winning the prize.

= The low interest and contribution of the Rock in Rio, specifically its marketing
department in the data collection phase was also presented as a limitation.
Had the online questionnaire link been published on RIR's social media sites
(site, Facebook, Twitter, Snapchat and Instagram), it could certainly have

resulted in a more expressive illustration without needing to carry out the
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Facebook Advertisement Campaigns nor offer a reward. The event has more
than 11 million fans online who have contributed to other researchers
regarding the same theme (Rock World, 2017), in the sense that the
illustration could have had a more representative character of the RIR clients
who were present in the 2017 year edition in Rio de Janeiro - Brazil

In the Nomological Validity phase of the extended model, the obtained results
indicate that the SEM performed were inadequate for the brand personality
and trust-service expectations constructs due to the fact that the illustration
presented a limitation on its size.

Finally, although the results obtained from the extended model did not reach
satisfactory levels as with the original model, it does not make the model less
important. The aforementioned limiting factors could serve as guidelines for
other researchers not to repeat them. Equally, they could also serve as a

starting point for further research.

8.6 PROPOSALS AND RECOMMENDATIONS FOR FUTURE RESEARCH

thesis:

The following possible lines for future research can be formulated from this

In the first place, it is advisable to incorporate into the proposed model other
constructs which are also supported in theory, with the exception of trust and
commitment constructs, which have already been used in this research to
deepen the understanding of the Brand Experience Model by Brakus et al.
(2009). For example: fantasias (Cattani; Ko, 2010), brand capital, brand-
consumer identification, Word-of-Mouth communication, social communication
(Sabiote; Ballester, 2011), quality of service (Sahin et al.,, 2012), brand
preference (Ebrahim, 2013), brand attitude, purchase intention (Oliveira;
Ferreira, 2013), brand love (Esteban et al., 2014) and brand equity
(BALLESTER; SABIOTE, 2015).
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The proposed model was validated in a specific sector, in addition to having
solely utilized one Brazilian brand. Future studies could seek to verify the
hypotheses in different contexts of the service sector. Likewise, its application
in other emerging countries can contribute to the generalization of the results
obtained.

To develop new researches that explore at a greater depth the dimensions of
brand experience, using other brands to verify their directly or indirectly
influence on the scales: sensorial, affective, behavioral and intellectual. For
example: in the sensory dimension, it is suggested to use event brands and
experiences such as festivals, cruises, travel agencies, etc., to verify whether
the emotional and sensorial components are stronger. In the affective
dimension, it is suggested to use brands that utilize neuromarketing to verify
whether the affective memory component is stronger. In the behavioral
dimension, it is suggested to use sports-related marks (soccer, street races,
video game, etc.) to verify whether the behavioral component is stronger. And
finally, in the intellectual dimension, it is suggested to utilize cultural marks
(museums, exhibitions, etc.) to check whether the intellectual component is

stronger.

Although there are several studies around the world on brand experience, this
stands out as a new area of marketing, demanding further advancement and
development. The brand experience for example, has been measured since
2009 by a single scale (Brakus et al., 2009) to measure the tangible and
intangible universe of brands in the absence of another scale. For this reason,
future studies are suggested to verify new dimensions that directly or indirectly

and in an observable way or not, also influence the brand experience.

It is also suggested to continue with this research in a cross-country format,
that is, a cross-country based research on the RIR brand experience,
considering that this musical event was already present in four countries

namely Brazil, Portugal, Spain and the United States. It would be an
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interesting way to compare the same kind of experience with different

audiences and cultures.

» Finally, future studies could verify the influence of the brand experience, from
an internal perspective of the company in endomarketing, in the motivation of
the employees and above all, in the organizational results achieved with the

adoption of this experiential approach.
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9.1 EXPOSICAO FINAL

Neste ultimo capitulo, destacam-se as principais conclusdes extraidas desta
tese, as quais contribuem com o desenvolvimento do campo de conhecimento do
marketing de experiéncia em geral, e em particular, da experiéncia de marca por
meio do Modelo de Brakus et al. (2009).

Na primeira secdo, resumem-se as principais conclusdes e contribuicdes
tedricas que proveem da revisao da literatura desenvolvida nos dois capitulos iniciais
sobre marketing de experiéncia, experiéncia de marca e o0 modelo de experiéncia de
marca (capitulo 2) e o festival Rock in Rio (capitulo 3). Na segunda secdo,
destacam-se as contribuicbes mais relevantes do contraste empirico desenvolvido
nos capitulos 5 e 6, que evidenciam certas contribuicdes desde o ponto de vista
metodoldgico. Ademais, estas contribuicdes resultam em implicacfes para a gestao
do brand experience, as quais sao apresentadas na se¢do seguinte do presente
capitulo. Por ultimo, identificam-se as principais limitacdes e as linhas de pesquisas

futuras sugeridas por este estudo.

9.2 CONTRIBUICOES TEORICAS

A partir da revisdo bibliografica mais relevante e atual do marketing de
experiéncia, experiéncia de marca e do modelo de experiéncia de marca (capitulo
2), ademais, do festival Rock in Rio (capitulo 3), permitem-se estabelecer as

seguintes conclusdes tedricas:

= Em primeiro lugar, o marketing de experiéncia estabeleceu-se na teoria
moderna do marketing como papel transformador na comercializacdo de
produtos e servigos, por meio de uma visao menos racional e mais emocional
do consumidor, ademais de uma abordagem mais holistica com diversas
possibilidades de geracdo de valor. Portanto, observa-se uma evolucao do
foco do marketing tradicional (beneficios funcionais) para o marketing de
experiéncia (experiéncias sensoriais) como uma maneira de diferenciacao

competitiva nos mercados atuais.
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Existe uma série de variedades de definicdes para o conceito do marketing de
experiéncia e, todas elas, apresentam um elemento chave e comum que € a
criacado de sensacdes no cliente, por meio de experiéncias sensoriais (visao,
audicdo, tato, paladar e olfato). Algumas estdo orientadas a vantagem
competitiva com um forte componente mercadolégico e, outras, sdo mais
sensiveis aos aspectos emocionais do consumidor, porém, todas convergem-
se na mesma ideia ndo apresentando divergéncia no seu avanco temporal
(2004-2016).

O marketing de experiéncia pode ser compreendido pelas suas quatro
caracteristicas: (1) experiéncias do cliente: utiliza-se como beneficio para a
empresa no branding, marketing de relacionamento e valor de marca (brand
equity); (2) consumo como uma experiéncia holistica: utiliza-se para gerar
valor por meio do marketing holistico e posicionamento de marca; (3)
consumidores como seres racionais e emocionais: maior compreensao do
comportamento do consumidor, com o proposito de gerar mudancas
comportamentais de compra; (4) métodos e ferramentas ecléticas: ampliacao
do mix de marketing com uma abordagem mais moderna que procura gerir

as experiéncias por meio da adocao de instrumentos amplos e diversos.

O festival RIR esta alinhado com o marketing de experiéncia e o utiliza como
estratégia de vantagem competitiva. Por esta razdo, converteu-se em um
grande espetaculo e tem como elemento chave a experiéncia em sua
proposta de valor. Além do mais, os esfor¢cos de marketing sdo constantes na
construcdo de experiéncias significativas, denominadas pelo RIR de
experiéncias 360°, que nao se dirigem ao consumidor exclusivamente durante

o festival, sendo também, antes e depois do evento.

A experiéncia de marca em geral costuma ser pesquisada mais em termos de
produto do que servigos, como por exemplo: automéveis (Sahin et al., 2012;
Walter et al., 2013), computadores (Ramaseshan; Stein, 2014; Tsai et al.,
2015), servicos de telecomunicacdes (Moreira et al., 2017; Nysveen et al.,

2013), refrigerantes e fast-food (Ramaseshan; Stein, 2014), restaurantes

Frederico Rafael Vargas Rocha



337
Capitulo 9: Conclusdes e Reflexdes finais

(Khan; Fatma, 2017; Ong et al., 2018), moda (Huong et al., 2016), shopping
center (Kim et al., 2015), além de Brakus et al. (2009) e Japutra e Molinillo
(2017) que pesquisaram outros tipos de produtos, tais como roupas, produtos
de higiene pessoal, café, acessoérios esportivos, etc. J4 os estudos sobre o
setor de entretenimento musical brasileiro, com impacto no turismo sé&o
escassos na literatura. Dessa forma, este estudo oferece uma visdo mais
avancada sobre este tipo de evento vinculado a experiéncia de marca, com

Seus componentes e suas consequéncias.

* O modelo de personalidade de marca de Aaker (1997), também conhecido de
“The big five”, € o mais utilizado por ser um modelo confiavel e replicavel em
outras marcas fora do contexto da sua origem (norte-americana), além do
mais, possui uma escala composta de cinco dimensfes: sinceridade
(sincerity), agitacdo (excitement), competéncia (competence), sofisticacédo
(sophistication) e robustez (ruggedness). Conforme pode-se analisar nesta
pesquisa, as dimensdes podem ter interpretacfes diferentes em funcdo de
paises e contextos culturais, assim, neste estudo, foram usadas as
dimensdes originais (EUA) para manter-se fiel ao Modelo de Experiéncia de
Marca de Brakus et al. (2009). Em consequéncia, este estudo apoia,

teoricamente, o referido modelo em sua estrutura original.

= Em consonancia com a conclusdo anterior, esta tese também sustenta
teoricamente a utilizacdo dos construtos originais que formam o Modelo de
Experiéncia de Marca de Brakus et al. (2009): experiéncia de marca,
personalidade de marca, satisfacéo e lealdade, do mesmo modo, corroborado
em outros estudos (Cleff et al., 2013; Oliveira; Ferreira, 2013; Sahin et al.,
2012; Walter et al., 2013), além dos construtos confianca e comprometimento
gue foram acrescidos no modelo estendido por serem antecedentes da
lealdade, o que foi apoiado por diversos autores (BLOEMER; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2002; BREITENBACH, 2016; CHUMPITAZ; PAPAROIDAMIS,
2007; DE WULF et al., 2001; DE WULF; ODEKERKEN-SCHRODER, 2003;
EAKURU; MAT, 2008; ERCIS et al., 2012; EVANSCHITZKY et al., 2006;
GANESH et al.,, 2000; HENNING-THURAU et al., 2002; JOHNSON et al.,
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2006; KIM et al., 2008; KUMAR et al., 2013; LIANG; WANG, 2007; MENDE et
al., 2013; ODEKERKEN-SCHRODER et al., 2001; PALMATIER et al., 2006;
SALLAM, 2015; TSENG, 2005).

Por fim, a contribuicdo tedrica que implica este estudo ao tentar desenvolver
um Modelo Estendido de Experiéncia de Marca de Brakus et al. (2009), o qual
implicaria a priori em um maior poder de alcance da lealdade a marca em
comparacao ao modelo original. Desta forma, essa tentativa foi uma busca
pelo avangco do conhecimento existente, a partir de uma nova versdo do

mencionado modelo com um sélido respaldo tedrico.

9.3 CONTRIBUICOES EMPIRICAS

A anadlise empirica realizada com uma mostra significativa de clientes do RIR,

gue estiveram presentes na edicdo do ano 2017 do festival no Rio de Janeiro —

Brasil, permite apontar as seguintes conclusées empiricas:

Em primeiro lugar, ha de se considerar que o contexto da presente pesquisa
estabeleceu-se em um pais sul-americano em desenvolvimento que
apresenta, na atualidade, pouca investigacdo empirica sobre experiéncia de
marca, em particular no que se refere ao mercado de entretenimento musical
brasileiro. Da mesma forma, esta pesquisa foi a primeira a usar o Modelo de
Experiéncia de Marca de Brakus et al. (2009) para analisar uma marca
brasileira, o qual servira de referéncia para novos estudos. Testar um modelo
em um novo pais € um fator valido para aprofundar no conhecimento

cientifico de uma determinada area.

A mostra para o estudo empirico foi em ambito nacional no Brasil, em 196
cidades, das quais foram obtidos 725 respondentes, e possui as principais
caracteristicas demogréaficas: brasileiros, sexo feminino, solteiras, 18 anos até
34 anos, com formacao superior completa, rendimentos de R$ 4.685,01 até
R$ 9.370,00 e residentes na regido sudeste do Brasil. A mostra utilizada,

portanto, € composta de membros da classe meédia alta do Brasil, 0 que esta
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em consonancia com o publico-alvo do festival RIR e suas politicas de preco.

Os achados deste trabalho confirmam a validade do construto de segunda
ordem, experiéncia de marca, composto pelos construtos de primeira ordem:
experiéncia de marca-sensorial, experiéncia de marca-afetiva, experiéncia de
marca-comportamental e experiéncia de marca-intelectual. Concretamente,
apresenta-se a contribuicdo sobre os construtos de primeira ordem que mais
aportaram na formacdo da experiéncia de marca, sendo que este estudo
oferece avancos relacionados ao conhecimento sobre o tema, levando em
conta que outros estudos sobre experiéncia de marca, tais como os de Khan
e Fatma (2017), Moreira et al. (2017), Sahin et al. (2012) e Walter et al. (2013)
nao fizeram este tipo e analise, tratando-a como um construto de primeira
ordem ou 0s construtos experiéncia de marca-sensorial, experiéncia de
marca-afetiva, experiéncia de marca-comportamental e experiéncia de marca-
intelectual de maneira mais independente entre si (ONG et al., 2018; HUONG
et al., 2016; NYSVEEN et al., 2013).

Na fase da Analise de confiabilidade das escalas, todos os construtos
apresentaram valores de Alfa de Cronbach satisfatorios, com excecdo do
construto personalidade de marca-sofisticacdo da escala de Aaker (1997).
Embora a mencionada escala ja tenha sido validada em sua totalidade, neste
estudo empirico o componente sofisticacdo ndo apresentou significancia
estatistica e foi retirado. Fato este que gera uma pequena divergéncia com o
artigo original de Brakus et al. (2009) que utiliza todos os componentes
(sinceridade, agitagcdo, competéncia, sofisticacdo e robustez) da escala de
personalidade de marca. Este resultado pode ser justificado pelo fato de que
0 Rock in Rio ndo é uma marca de luxo, desse modo, estudos anteriores
(Brakus et al., 2009; Cleff et al., 2013; Walter et al., 2013) que deram foco em
marcas premium, obtiveram resultados favoraveis aos cinco componentes da

escala.

Embora a utilizagdo dos construtos confianca e comprometimento associados

a satisfacdo como antecedentes da lealdade seja apoiada teoricamente por
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diversos autores (Akbar; Parvez, 2009; Anderson; Srinivasan, 2003; Bloemer;
Odekerken-Schroder, 2002; Brei; Rossi (2002); Breitenbach, 2016; Chang;
Chen, 2007; Chumpitaz; Paparoidamis, 2007; Day, 1969; De Wulf et al., 2001;
De Wulf; Odekerden-Schréder, 2003; Eakuru; Mat, 2008; Ercis et al., 2012;
Evanschitzky et al., 2006; Forgas et al., 2011; Ganesh et al., 2000; Harris;
Goode, 2004; Henning-Thurau et al., 2002; Johnson et al., 2006; Kim et al.,
2008; Lee et al., 2015; Liang; Wang, 2007; Odekerken-Schréder et al., 2001;
Palmatier et al., 2006; Pan et al., 2012 apud Giraldo, 2014; Sallam, 2015;
Tseng, 2005), vale reforcar que somente a utilizacdo do construto satisfacao
como antecedente da lealdade é suficiente para o Modelo de Experiéncia de
Marca de Brakus et al. (2009), segundo os achados empiricos desta

pesquisa.

» Na fase da Validade discriminante, as relagdes entre os construtos lealdade
vS. comprometimento e satisfacdo vs. confianca-expectativa dos servicos nao
apresentaram validade discriminante. Assim, os dados empiricos indicam,
pelo menos no contexto da experiéncia de marca, que as duas relacdes

podem ser redundantes e avaliadas pelos respondentes da mesma maneira.

» Considerando as seis hipotesis aceitas (Hi, Hz, Hs, Hg, H7 y Hg), do modelo

original, que foram propostas para esta tese, pode-se concluir:

o Sobre a Hj;, o impacto da experiéncia de marca sobre a lealdade a
marca € positivo e com significancia, apresentando uma 3 = 0,320 e p
< 0,001. Este resultado corrobora com os obtidos por Brakus et al.
(2009) que algaram uma B = 0,24 e p < 0,01, por Neves et al. (2017)
que apresentou os valores de uma 3 = 0,267 e p = 0,005. Por outro
lado, o estudo de Chen et al. (2014) apresentou um alto valor entre a
experiéncia de marca e a intencdo de seguir utilizando o Facebook
com uma = 0,864 e p < 0,001. Isso pode ser explicado em virtude do
alto nivel de utilizacdo das redes sociais por parte dos usuarios. O
estudo de Mukerjee (2018) relacionado com um banco varejista

apresentou valores de uma 3 = 0,66 e p < 0,001. Além disso, pode-se
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notar a semelhanca com os estudos de Cleff et al. (2013),
Ramaseshan e Stein (2014), Sahin et al. (2011) e Nysveen et al.
(2013), que apresentaram resultados parecidos.

o Sobre a H, o impacto da experiéncia de marca sobre a personalidade
de marca é positivo e com significancia, apresentando uma = 0,803 e
p < 0,001. Este resultado corrobora com os obtidos por Ly e Loc (2017)
gue pesquisaram cinco marcas de moda no Vietna com uma 3 = 0,373
e p <0,001, os de Keng et al. (2013) comuma 3 =0,419e p<0,001 e
os de Brakus et al. (2009) com uma B = 0,690 e p < 0,01. Pode-se
perceber que o coeficiente alcancado neste estudo € maior que 0s
valores apresentados nos estudos mencionados. Além disso, pode-se
notar a semelhanga com os estudos de Cleff et al. (2013), Keng et al.
(2013) e Ramaseshan e Stein (2014), que apresentaram resultados
parecidos. Sem embargo, 0 estudo de meta-analise sobre
antecedentes e consequentes da personalidade de marca de Eisend e
Stokburger-Sauer (2013), obteve um resultado diferente, no qual a
correlacdo entre a experiéncia de marca e a personalidade de marca
nao apresentou significancia (r = 0.042).

o Sobre a Hz, 0 impacto da experiéncia de marca sobre a satisfacdo &
positivo e com significancia, apresentando uma 3 = 0,469 e p < 0,001.
Este resultado corrobora e apresenta resultados superiores em termos
numericos aos obtidos por Ly e Loc (2017) com uma = 0.328 e p <
0.01, com os de Khan e Fatma (2017) sobre marcas de restaurantes de
fast-food com uma B = 0.190 e p < 0.01 e com os de Brakus et al.
(2009) com uma B = 0.150 e p < 0.05. A excecédo foi no estudo de
Mabkhot et al. (2016) sobre marcas de automoéveis da Malasia que
apresentou um valor bem mais alto com uma 3 = 0.798 e p < 0.001.
Além disso, pode-se notar a semelhanga com os estudos de Cleff et al.
(2013), Sahin et al. (2011), Tsai et al. (2015) e Walter et al. (2013), que
apresentaram resultados parecidos.

o Sobre a Hg, 0 impacto da personalidade de marca sobre a satisfacdo &
positivo e com significancia, apresentando uma = 0,297 e p < 0,001.

No entanto, foi o menor valor obtido quando se compara com 0s
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estudos de Ly e Loc (2007) com uma 3 = 0.519 e p < 0.001, de Bilgili e
Ozkul (2015) que obtiveram o valor de uma 3 = 0.910 e p < 0.001, de
Brakus et al. (2009) com uma 3 = 0.67 e p < 0.01. Portanto, no caso do
Rock in Rio, pode-se verificar que o valor da relacdo entre a
personalidade de marca e da satisfacdo apresenta o menor valor entre
os alcancados nos mencionados estudos.

o Sobre a H7, o impacto da personalidade de marca sobre a lealdade a
marca € positivo e com significancia, apresentando uma g = 0,252 e p
< 0,001. Este resultado também foi alcangado como nos estudos de Ly
e Loc (2017) com uma B = 0.185 e p < 0.05, de Bilgili e Ozkul (2015)
com uma 3 = 0.910 e p < 0.001, de Mabkhot et al. (2016) com uma 3 =
0.208 e p < 0.001 e também por Brakus et al. (2009) com uma 8 =
0.130 e p < 0.05. Além disso, no estudo sobre meta-analise sobre os
antecedentes e consequentes da personalidade de marca realizado
por Eisend e Stokburger-Sauer (2013), os autores encontraram
correlagdo com significancia entre a personalidade de marca e a
lealdade a marca (r = 0.449 e p < 0.01).

o Sobre a Hg, 0 impacto da satisfacdo sobre a lealdade a marca é
positivo e com significancia, apresentando uma 3 = 0,359 e p < 0,001.
Este resultado corrobora com os obtidos por Ly e Loc (2017) com uma
B =0.360 e p < 0.001, por Mabkhot et al. (2016) com uma = 0.655 e
p < 0.001, por Moreira et al. (2017) com uma 3 = 0.478 e p < 0.01, por
Khan e Fatma (2017) com uma 3 = 0.180 e p < 0.05 e por Brakus et al.
(2009) com uma B = 0.590 e p < 0.01. Portanto, pode-se verificar que o
valor do coeficiente do Rock in Rio € 0 menor em comparacdo aos
valores alcangados nos mencionados estudos.

o Em suma, considerando todo o exposto, pode-se concluir que o
modelo original corrobora com varios estudos que aplicaram o modelo
de Brakus et al. (2009) e que a inclusédo dos trés construtos (confianga-
expectativa dos servigos, confianca-recuperacdo dos servicos e
comprometimento) impossibilitou, empiricamente, o0 modelo estendido

conforme ser& explicado mais adiante.
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O objetivo principal desta pesquisa foi verificar se o Modelo Estendido de
Experiéncia de Marca de Brakus et al. (2009) possuia um maior poder de
explicacdo do construto lealdade que seu modelo original. Segundo a
Variancia explicada dos construtos, acrescentar os trés construtos ja
mencionados provocou em reducdo do R? da lealdade, de 71,13% (modelo
original) para 65,30% (modelo estendido). Pelo qual, responde-se o0 objetivo
principal e sugere-se manter o modelo original com seus respectivos

construtos.

Segundo os Indices de ajustes, concluiu-se que os dois modelos testados
(original e estendido) apresentaram indices de ajustes satisfatérios de
CMIN/DF y RMSEA, com excec¢do do CFl, e que o modelo original possui
melhores ajustes que o modelo estendido que foi proposto pelo presente
autor. Sendo assim, o referido modelo original apresenta validade nomoldgica
e pode-se concluir que a experiéncia de marca influencia significativamente e
de forma positiva na personalidade de marca, na satisfacdo e na lealdade a
marca. A personalidade de marca também influencia significativamente e

positivamente na satisfacdo e na lealdade a marca, além da satisfacdo

influenciar na lealdade a marca.

Por fim, o Modelo de Experiéncia de Marca de Brakus et al. (2009) torna-se
mais forte com esta pesquisa, pois, 0s construtos que foram acrescidos
(confianca-expectativa dos servicos, confianca-recuperacdo dos servicos e
comprometimento) no modelo estendido sdo altamente correlacionados com
os construtos do modelo original (experiéncia de marca, personalidade de
marca, satisfacdo e lealdade). Embora os novos construtos sejam apoiados
teoricamente, eles sdo redundantes com os ja existentes no modelo original.
Por consequéncia, torna-se o modelo original mais robusto a partir de uma

perspectiva empirica.

9.4 IMPLICACOES GERENCIAIS

Com base nos achados que oferece esta tese, apresenta-se uma série de
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implicacbes e recomendacdes que podem ajudar a melhorar a gestdo do brand

experience nas empresas:

Em primeiro lugar, para criar uma marca forte, sugere-se ao gestor
desenvolver as seguintes variaveis: (1) construcdo da personalidade de
marca a qual representara o conhecimento que se tem da marca relacionado
com os atributos, tangiveis e intangiveis, e os beneficios funcionais; (2)
posicionamento de marca, quando a marca se posiciona na mente do
consumidor, utilizando-se de atributos simbdlicos para diferenciar-se dos
concorrentes; (3) experiéncia de marca, quando a marca entrega experiéncias
inesqueciveis ao consumidor, diferenciando-se dos seus concorrentes ao

oferecer uma proposta de valor superior ao mercado.

A tdo desejada lealdade a marca deve partir da adequada gestdo das
variaveis: experiéncia de marca, personalidade de marca, satisfacdo e
comprometimento (o qual foi validado neste estudo), segundo o Modelo de
Experiéncia de Marca de Brakus et al. (2009), no contexto organizacional. As
diferentes &areas da empresa devem ser responsaveis por trabalhar
conectadas e em sintonia com o mesmo propdsito: promover experiéncias
significativas, do contrario a lealdade & marca ndo seré alcancada e o modelo
perde seu fim estratégico, reduzindo-se ao marketing tradicional e, portanto,

desperdicando seu potencial experiencial.

A construcdo da experiéncia de marca passa por um alto nivel de interacdo
da marca com o consumidor, 0 que provoca sensacdes e sentimentos. Para
tanto, os gestores devem construir as experiéncias com o maior envolvimento
dos seus consumidores levando em consideracdo as dimensodes validadas
por este estudo: sensorial, afetiva, comportamental e intelectual. Uma tatica
eficiente € fazer com que o consumidor seja 0 protagonista e participante
ativo da marca (prosumer, co-criador) no desenvolvimento de
produtos/servigos. Por exemplo, o RIR cria as novas edi¢des do festival com a

participacéo ativa dos seus clientes na definicdo da line-up, de modo que os
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cantores sdo escolhidos de acordo com a preferéncia do publico-alvo

demonstrada nas redes sociais.

Os gestores podem construir as experiéncias, utilizando-se dos Modulos
Experienciais Estratégicos (MEE) preconizados por Schmitt (2001), conforme

foram levados a cabo pelo RIR na edi¢céo do ano 2017:

Experiéncias sensoriais (sense), por meio dos sentidos audi¢do e visao
gue sdo explorados nos diversos shows que ocorrem simultaneamente
no festival. O tato, o paladar e o olfato sdo sentidos explorados
indiretamente pelo festival, por meio das atracdes experienciais e pelas
comidas comercializadas.

Experiéncias emocionais ou afetivas (feel), sdo evidenciadas por meio
dos sentimentos provocados pelos artistas e suas masicas, que
resultam em experiéncias individuais.

Experiéncias criativas e cognitivas (think), por meio das campanhas
publicitarias, assim como da estrutura da “Cidade do Rock”.
Experiéncias fisicas (act), por meio das diversas atracdes oferecidas
durante o festival.

Experiéncia de identidade social (relate), por meio da aglomeracao de
pessoas, com modelos mentais diferentes, que se unem em um Unico

propésito experiencial, que é a celebracdo da alegria.

As marcas possuem personalidade, de modo que 0s gestores precisam criar
e manter tracos de personalidade de marca com seu publico-alvo, utilizando-
se das dimensOes validadas por este estudo: sinceridade, agitacao,
competéncia e robustez. A personalidade de marca influencia e € influenciada
pela comunicacdo, é o ponto de identificacdo do consumidor com a marca
(self-image). Por isso, os esforcos de comunicacdo devem focar as
caracteristicas atribuidas a marca, de forma direta ou ndo, de modo que o
cliente se sinta identificado com ela. Como consequéncia, a marca tera valor
agregado, desde uma perspectiva monetaria, € o consumidor estara mais

envolvido com esta.
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» A satisfacdo € um estado resultante de uma experiéncia de consumo, sendo
assim, os gestores devem considerar que o0 processo de avaliacdo seja
baseado em uma comparacdo entre a experiéncia de consumo real, as
crencas, e as expectativas iniciais do cliente. Os esforgos de comunicagéo
podem nivelar as expectativas do cliente por meio de uma coerente e
eficiente prestacdo de servicos oferecidos a ele. Em consequéncia, a
satisfacdo do cliente gera uma decisdo de compra repetida, o que resultara, a
longo prazo, em fidelizagdo e uma potencial lealdade & marca. Da mesma
forma, uma ma experiéncia do cliente pode resultar em insatisfacéo,
ocasionando impactos negativos por meio de uma comunicacdo boca-boca
(Sabiote; Ballester, 2011), o que tornard a lealdade a marca inalcancéavel.
Ademais, pode-se concluir que, o RIR realiza demasiados esforcos para
manter a satisfacdo dos seus clientes, o que potencializa a lealdade a marca.

= A conquista do comprometimento do cliente com a marca pode resultar em
fortes relacbes a longo prazo, o que sugere aos gestores utilizar as
estratégias de marketing de relacionamento para fidelizar seus clientes e
alcancar a lealdade a marca. O RIR, por exemplo, utiliza o programa de
fidelizagdo Rock in Rio Club com inimeros beneficios para desenvolver os

apegos econ6micos, emocionais e psicoldgicos dos seus clientes.

= Os valores superiores obtidos na variancia explicada dos construtos
personalidade de marca (64,48%), satisfacdo (53,43) e lealdade a marca
(71,13%), indicam que a mensuracdo da experiéncia de marca é uma
importante ferramenta para o controle da percepcédo dos participantes do
festival Rock in Rio. Portanto, os resultados dessas avaliagbes obtidas, por
parte dos participantes, sdo Uteis para a avaliacdo do evento, ndo somente no
gue se refere as novas atividades, atracdes e novidades oferecidas ao publico
em geral, sendo também como uma maneira de criar um histérico e permitir

uma avaliacdo constante ao longo do tempo.

= Em particular, ao utilizarem os 4 P's do mix de marketing (produto, preco,
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praca/distribuicdo e promocao/comunicagdo), os gestores poderao agregar

valor ao marketing holistico com a seguinte abordagem experiencial:

o Produto: desenvolver produtos que extrapolem suas caracteristicas e
beneficios funcionais e evidenciem as experiéncias dos clientes que se
conectam com a marca por meio do seu estilo de vida. Oferecer
servicos que promovam a satisfacdo dos clientes por meio das
experiéncias sensitivas e afetivas na hora de comprar. Ha de se
considerar que os clientes sdo racionais e emocionais, em que a
experiéncia de compra possa vir a ser mais memoravel que o proprio
ato de consumo. Oferecer, também, atencdo ao cliente depois da
compra por meio de um servico de pos-venda, a fim de mensurar a
satisfacdo com a marca. Para tanto, sugere-se trabalhar os trés tipos
de experiéncias segundo Brakus et al. (2009): (1) experiéncias do
produto; (2) experiéncias de compra e de servico; (3) experiéncia de
consumo.

o Prego: o valor monetario pode atuar em termos de experiéncia de
marca, quer dizer, pode contribuir com a gestdo dos custos eficientes
gue permitam ajustar os precos, de forma que o cliente faca uma
relacdo do preco com o valor das experiéncias provenientes da
compra.

o Praga/Distribuicdo: oferecer uma distribuicdo alinhada com a
conveniéncia dos diversos tipos de clientes e suas respectivas
preferéncias de compra. Uma distribuicdo pensada como o mecanismo
de entrega da experiéncia do cliente.

o Promocéo/Comunicacgao: oferecer canais de comunicagao modernos e
coerentes com as preferéncias dos clientes. O objetivo comunicacional
€ manter um didlogo constante do cliente com a marca, a fim de gerar

uma maior interacao e aproximacao.

= Por fim, por meio deste estudo, os gestores podem desenvolver estratégias
de segmentacao de mercado baseadas nos clientes que sao motivados pelas

experiéncias. Além da possibilidade de propor uma nova segmentacéo de

Frederico Rafael Vargas Rocha



348

Capitulo 9: Conclusdes e Reflexdes finais

clientes com foco em uma das grandes motivagcbes, para que O0S
consumidores escolham uma marca ou a outra, ou seja, a experiéncia. A
sugestdo para a empresa € identificar estes grupos de compradores
experienciais no mercado para otimizar recursos e utilizar eficazmente os

esforcos de marketing.

9.5 LIMITACOES DA PESQUISA

Os resultados obtidos nesta pesquisa apresentam limitacdes que sao

inerentes ao seu desenho metodoldgico, tais como:

Em primeiro lugar, esta pesquisa apresenta uma limitacdo sobre a
possibilidade de fazer inferéncias sobre a populacdo, levando em
consideracdo que se trata de uma amostra ndo probabilistica, sendo assim,
os resultados obtidos ndo podem ser utilizados para estabelecer inferéncias

sobre a populacao.

Uma outra limitacdo, € que, ainda que a academia cientifica ofereca estudos
de boa qualidade sobre as variaveis: experiéncia de marca, personalidade de
marca, satisfacdo, confianca, comprometimento e lealdade, ha de se
considerar que essas variaveis fazem parte do universo tangivel e intangivel
das marcas e, consequentemente, estdo em constantes evolucdo e séao
induzidas diretamente pelo ambiente de andlise e, sobretudo, pelas continuas

mudancgas de comportamento do consumidor.

Uma critica que se faz ao aplicar a escala da experiéncia de marca por meio
de um questionario, que também, converteu-se em uma limitacdo, € que
algumas das perguntas desenvolvidas pelos autores (Brakus et al., 2009) sé&o
muito parecidas, 0 que se tornou um inconveniente aos respondentes. Por

exemplo, na escala afetiva, as perguntas: O Rock in Rio provoca emocdes e
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sentimentos? Eu sinto fortes emocdes pelo Rock in Rio? Passavam a ideia de

gue os participantes da pesquisa estavam respondendo a mesma pergunta.

= A respeito da definicdo e, consequente compreensao do que sao sensagoes e
sentimentos, foi, também, uma limitagdo da escala de experiéncia de marca.
Durante a aplicacdo do questionario online, o respondente tinha que pensar
mais sobre sensacfes e sentimentos, diferenciando-os para que pudesse

responder corretamente o que se perguntava.

» A escala de personalidade de marca de Aaker (1997), que € considerada uma
medida valida e confiavel na area de marketing, apresentou uma limitacao
neste estudo, porque a dimensdo personalidade de marca-sofisticacdo néo
alcancou uma confiabilidade minimamente aceitavel no Alfa de Cronbach e,
tampouco satisfatéria, nas VME'’ e CC'® da Validade Convergente.

= A respeito do instrumento de coleta de dados, o questionario online foi
formado por cinquenta e duas perguntas (itens) e tornava-se necessario um
tempo médio de 8 minutos para respondé-lo. Por este motivo, as
consequentes extensdo e duracdo do questionario online foram uma limitacao
por haver ocasionado 0s seguintes problemas: respostas sem a devida
atencao, padronizacao das respostas depois de um certo tempo, pressa para

responder o questionario online, etc.

» Sobre a primeira coleta de dados, o link do questionério online foi enviado aos
grupos de pessoas mais proximas por meio do Facebook, grupos de
WhatsApp (lista de transmissdo) e envios de e-mails, com o objetivo de
promover uma comunicagéo boca a boca digital, aos participantes do RIR na
edicdo do ano 2017. Porém, isso foi uma limitacdo, porque o indice de
resposta foi muito baixo e essa acédo nado foi eficaz para uma abordagem
quantitativa. Talvez, as pessoas que nao foram impactadas por esta acéo

poderiam ter tido opinides diferentes daquelas que o responderam.

7 Variancia Média Extraida.
'® Confiabilidade Composta.
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Sobre a segunda coleta de dados, a utilizacdo do Facebook Ads pode
apresentar limitacdo pelo fato de ser uma ferramenta paga e gerar baixa taxa
de conversao dependendo da campanha publicitaria. Por este motivo, quanto
maior for o investimento financeiro, maior serd o alcance de pessoas
impactadas com o link do questionario online, entretanto, isso também pode
gerar uma baixa taxa de conversdo. Por exemplo, das 57.161 pessoas
impactadas pela campanha desta pesquisa, apenas 42% clicaram no link do
guestionario online e apenas 872 responderam as perguntas até o final.
Talvez, as pessoas que nao responderam totalmente as perguntas, poderiam

ter tido opinides diferentes daquelas que o responderam.

O numero de questionarios online descartados foi outra limitac&o.
Provavelmente, esse fato se justifica pelo interesse das pessoas em concorrer
a recompensa oferecida e ndo pelo objeto do instrumento. A recompensa
pode ser uma boa tatica para motivar as pessoas a responderem 0S
questionarios, entretanto, isso pode fomentar um numero consideravel de

questionarios invalidos pela falta de comprometimento dos respondentes.

Uma outra limitagcdo encontrada foi quando solicitado o e-mail do respondente
para que este pudesse concorrer a recompensa oferecida, o que pode haver
estimulado respostas mais favoraveis a marca do RIR, ou seja, respostas
mais “politicamente corretas” para ter uma maior probabilidade de ganhar o

prémio.

O baixo interesse e contribuicdo do RIR, em especifico do seu departamento
de marketing, na fase de coleta de dados, também, apresentou-se como um
impedimento. Se o link do questionario online tivesse sido publicado nas
midias sociais (Site, Facebook, Twitter, Snapchat e Instagram) do RIR,
certamente, poderia ter resultado em uma amostra mais expressiva, a nao
necessidade de levar a cabo a campanha do Facebook Ads e, tampouco
oferecer uma recompensa. O evento conta com mais de 11 milhdes de fas

online e ja contribuiram com outros pesquisadores sobre a mesma tematica
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(Rock World, 2017), de modo que, a amostra poderia ter tido um caracter
mais representativo dos clientes do RIR que estiveram presentes na edicao

do ano 2017, no Rio de Janeiro — Brasil.

Na fase da Validade nomolégica do modelo estendido, os resultados obtidos
indicam que as SEM realizadas, foram inadequadas para 0s construtos
personalidade de marca e confianca-expectativa dos servicos, pelo fato de

gue a mostra apresentou limitacdo quanto ao seu tamanho.

Por fim, embora os resultados obtidos do modelo estendido n&o tenham
alcancado niveis satisfatdrios como no modelo original, isso ndo o torna
menos importante. Os mencionados fatores de limitacdo poderdo resultar em
conhecimento para que outros pesquisadores nao voltem a repeti-los, de igual
modo, servirdo de ponto de partida para outras futuras investigagoes.

9.6 SUGESTAO DE NOVOS ESTUDOS

A partir desta tese, formulam-se as seguintes possiveis linhas de pesquisas

futuras:

Em primeiro lugar, € recomendavel incorporar ao modelo proposto outros
construtos, que também s&o apoiados na teoria, com excec¢do da confianca e
comprometimento que ja foram utilizados nesta pesquisa, para aprofundar na
compreensao do Modelo de Experiéncia de Marca do Brakus et al. (2009).
Por exemplo: fantasias (Cattani; Ko, 2010), capital de marca, identificacao
marca-consumidor, comunicacdo boca a boca, social (Sabiote; Ballester,
2011), qualidade de servico (Sahin et al., 2012), marca de preferéncia
(Ebrahim, 2013), atitude de marca, intencdo de compra (Oliveira; Ferreira,
2013), brand love (Esteban et al., 2014) e brand equity (BALLESTER;
SABIOTE, 2015).

O modelo proposto foi validado em um setor especifico, além de ter sido

utilizado apenas uma marca brasileira. Estudos futuros poderdo buscar a
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constatacdo das hipoteses em contextos diferentes do setor de servigcos ou
outros. Da mesma forma, sua aplicacdo em outros paises emergentes pode

contribuir com a generalizacdo dos resultados obtidos.

= Desenvolver novas pesquisas que explorem com maior profundidade as
dimensbes da experiéncia de marca, utilizando-se de outras marcas para
verificar sua influéncia, direta ou indireta na escala: sensorial, afetiva,
comportamental e intelectual. Por exemplo: na dimenséo sensorial, sugere-se
utilizar marcas de eventos e experiéncias tais como de festivais, cruzeiros,
agéncias de viagem, etc., para verificar se 0s componentes emocionais e
sensoriais se posicionam mais fortes. Na dimensé&o afetiva, sugere-se utilizar
marcas que usam do neuromarketing para verificar se 0 componente de
memoria afetiva se posiciona mais forte. Na dimensdo comportamental,
sugere-se utilizar marcas relacionadas aos esportes (futebol, corridas de rua,
jogos de video game, etc.) para verificar se o componente comportamental se
posiciona mais forte. E, por Gltimo, na dimensao intelectual, sugere-se utilizar
marcas culturais (museus, exposicoes, etc.) para verificar se 0 componente

intelectual se posiciona mais forte.

= Embora sejam encontrados varios estudos em ambito internacional sobre
experiéncia de marca, esta destaca-se como uma nova area do marketing,
demandando avancos e desenvolvimento. A experiéncia de marca, por
exemplo, € medida desde 2009, por meio de uma Unica escala de (Brakus et
al., 2009) para medir o universo tangivel e intangivel das marcas, diante da
inexisténcia de outra escala. Por este motivo, sugere-se futuros estudos para
verificar novas dimensdes que direta ou indiretamente, de maneira observavel

ou nao, influenciam também a experiéncia de marca.

» Sugere-se, também, avangar com esta pesquisa no formato “cross-country”
de estudo, ou seja, estudos entre paises, sobre a experiéncia de marca do
RIR, considerando que este evento musical ja esteve presente em quatro

paises (Brasil, Portugal Espanha e Estados Unidos). De modo que seria uma
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forma interessante de comparar o mesmo tipo de experiéncia, com publicos e

culturas diferentes.

= Por fim, futuros estudos poderiam verificar a influéncia da experiéncia de
marca desde uma perspectiva interna da empresa, no endomarketing, na
motivagédo dos colaboradores e, sobretudo, nos resultados organizacionais

alcancados com a adocéo desta abordagem experiencial.
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Al. Numeros del Rock in Rio (1985-2016).

Tabla 3.5
Numeros del Rock in Rio (1985-2016)

(continla en la siguiente pagina)

Ganancias con la

publicidad no

Afio Local Dias Artistas Publico objetivo pagada Proyecto Social EUROS Inversiones EUROS Empleos

16 4 paises 101 1588 8 547 600 1219913 858,48 € 24 662 653,49 € 569 911 323,08 € 182500
1985 Rio de Janeiro 10 28 1 380 000 - - 35 000 000,00 € 15 000
1991 Rio de Janeiro 9 42 700 000 - - 25 000 000,00 € 7 000
2001 Rio de Janeiro 7 160 1 235 000 44 444 444 44 € 1 500 000,00 € 30 459 400,00 € 15.000
2004 Lisboa 6 77 386 300 4 300 000,00 € 663 788,43 € 25 000 000,00 € 9 000
2006 Lisboa 5 60 350 000 30 000 000,00 € 552 984,00 € 25 000 000,00 € 9 000
2008 Lisboa 5 81 354 000 20 258 650,00 € 562 500,00 € 25 000 000,00 € 9 000
2008 Madrid 5 61 291 000 65 508 771,00 € 710 000,00 € 30 000 000,00 € 9 000
2010 Lisboa 5 82 329 000 25771 831,67 € 512 082,00 € 25 000 000,00 € 9 000
2010 Madrid 5 62 250 000 37 000 000,00 € 602 000,00 € 27 000 000,00 € 9 000
2011 Rio de Janeiro 7 160 700 000 169 444 444,44 € 6 750 000,00 € 40 000 000,00 € 15 000
2012 Lisboa 5 123 353 000 23 853 996,00 € 586 750,00 € 25 000 000,00 € 9 000
2012 Madrid 4 70 183 000 23752 152,93 € 409 500,00 € 25 000 000,00 € 8 000
2013 Rio de Janeiro 7 177 595 000 212 152 777,78 € 4 797 569,44 € 46 875 000,00 € 16 500
2014 Lisboa 5 91 345 300 25 000 000,00 € 200 000,00 € 25 000 000,00 € 9 000
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2015 Las Vegas 4 64 172 000 23076 923,08 € 75 183,23 € 73 076 923,08 € 9 000
2015 Rio de Janeiro 7 160 595 000 480 624 336,02 € 6 452 964,73 € 62 500 000,00 € 16 000
2016 Lisboa 5 a0 329 000 34 725 531,11 € 287 331,66 € 25 000 000,00 € 9 000

Fuente: Rock World (2017)
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A2. Campafa en Facebook Ads (diciembre 2017).

Tabla 5.9

Datos de la campafa

Campanha

Cliques

Alcance

Impressdes

Questionarios

Taxa de

CPC ‘ Valor Gasto

Respondidos

Conversao

Pesquisa de Experiéncia in 17.749 21352\ RS 0,24|RS 76,88 25 7.8%
Anuncio
Pesquisa de Experiéncia 120 9883 12.269| RS 0,21|Rs 3757
Pesquisa de Experiéncia (8 min) 141 7 866 9.083| RS 028|Rs 3931
Pesquisa de Experiéncia 2 1.755 39.412 47923 RS 0,10(RS 180,54 847 48 3%
Antincio
Pesquisa de Experiéncia 2 1.755 39.412 47923\ RS 0,10|R5 180,54
Fuente: Facebook Ads (2017)
Figura 5.2
Edad y género de la campafna
|
Idzde e genero ldade énaro
Alcance - Valor gasto -
Mulheres Homens
59.44% (33.188) ©1,86% (RS 158,24) 40.42% (22.568) 18,04% (RS 97,92)
Idade

Fuente: Facebook Ads (2017)

18-24
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20%
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Figura 5.3
Primera campafia / anuncio 1

Curts Pagime

Experéncia Rock in Rio

&

Sabia que o Rock in Rio pode ficar ainda melhor?
Ceixe sua opinido €m 60 perguntas 1apidas ge responcer

Colabore oom sua experiéncia deste super evento!

QUEREMOS SUA

OPINIAO

Como foi sua experiencia no Rock in Rio?
Fags como centanas 0e passoas’ ASgSre sus opini3o G3ste SUDGT AVENior ACasse

& responcad
Saiba mals

mn

Ah 10442 pessoas acangadas
)

7Y Curtic [ Comentar g2 Compartithas
i .

2 VIICKIS @ DUTAS 2 PESSRas

Santos Ter munes vaneaages de Putas.  comida sauddvel.  3inalnem

caela
)
a todas F‘C’JJEITO'. Deperm nem comer v.m‘nuz‘;uer nass=s

Fuente: Facebook Ads (2017)
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Figura 5.4

Primera campafia / anuncio 2

ﬁ Experiéncia Rock In Rio
1} 175 )

Sabia que 0 Rock in Rio pode ficar ainda medhor?

o Curtir Pagina

Delxe sua opmiao em perguntas rapidas oa responder em até & minutos!
Colabare com sua expenéncia deste super eventol

Nitps./fgoo.glformeWwiv2Rodn TG ToAl2

W ?\\&"ff\

QUEREMOS SUA

OPINIAO

Como foi sua experiéncia no Rock in Rio?

Faca como centenas de passoas! Registre sua opnido deste super svantol Acszse
8 responial

Saibe mais

: aleancadas

g Cuttic () Comontar 2> Compartiihar i
OU VWashinglon Souse, Rhalaei Meirelks & gulias 6 pasapa Oroam cronoligea «

| compartiinamanto

Fuente: Facebook Ads (2017)
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Curtir Responder Enviar mensagem @ 1 2icer
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Curtir Responder Enyiar mensagem 21 de navambee 2

% | msposta

N ~ A —— -\

Frederico Rafael Vargas Rocha



388
Anexos

Figura 5.5
Segunda campafa / anuncio 3
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Fuente: Facebook Ads (2017)
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A3. Cuestionarios.
= Version Castellano:
®
R
—

Universidad
Rey Juan Carlos

Doctorado en Marketing

Investigacion sobre la Experiencia de Marca del Rock in Rio

Estimado sefior (a),

Solicitamos su colaboracién para contestar al siguiente cuestionario. Se trata de una investigacion
cientifica bajo la responsabilidad de la Universidad Rey Juan Carlos - URJC, ubicada en Madrid -
Espafia, sobre la percepcion de la experiencia de la marca del Rock in Rio. En ningin momento usted

sera identificado, pero su participaciéon es muy importante.

No hay respuestas correctas o incorrectas a las preguntas. Lo esencial es que su evaluacidn sea
sincera. En caso de duda, hable con el investigador que esta aplicando el cuestionario. Por favor, no
deje ninguna cuestion en blanco. Es importantisimo que usted conteste a las preguntas en el orden
en que aparecen.

Este cuestionario toma aproximadamente 8 minutos.

Lea atentamente las instrucciones y los enunciados abajo antes de responder a las preguntas:

Yo fui - al menos a una - de las noches de la edicion 2017 del Rock in Rio en la ciudad de Rio de

Janeiro:

()Si () No.
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En relacion a los factores relacionados con la marca

Rock In Rio, creo que:

Mi percepcion es la de que yo:

Estoy totalmente Estoy totalmente
en desacuerdo de acuerdo
— —_—

1 - El Rock In Rio genera una fuerte impresion en
algunos de mis sentidos (vision, audicion, tacto,
olfato o gusto).

2 - Creo que el Rock In Rio es atractivo en términos
sensoriales.

3 - El Rock In Rio es atractivo para mis sentidos.

4 - El Rock In Rio me provoca emociones y
sentimientos.

5 - Yo siento fuertes emociones por el Rock In Rio.

01 2 3 45 6 7 8 910

6 - El Rock In Rio es una marca emocional.

01 2 3 45 6 7 8 910

7 - Cuando estoy en el Rock In Rio, tengo ganas de
mover mi cuerpo.

8 - La experiencia de ser cliente del Rock In Rio
genera acciones sobre mi cuerpo.

9 - El Rock In Rio es una marca orientada al
movimiento.

10 - Tengo muchos pensamientos cuando tengo
contacto con el Rock In Rio o cuando estoy en el
Rock In Rio.

11 - El Rock In Rio me hace pensar en las cosas.

12 - El Rock In Rio estimula mi curiosidad y mi
capacidad para resolver problemas.

13 - Me quedé satisfecho con los servicios ofrecidos
por el Rock In Rio.

14 - El Rock In Rio hizo un buen trabajo para
satisfacer mis necesidades.

15 - Me siento bien con mi decisién de ir al Rock In
Rio.

16 - Estoy satisfecho con mi eleccion de ir al Rock In
Rio.

17 - El Rock In Rio cumple mis expectativas.
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18 - El Rock In Rio nunca me decepciona.

10

19 - Yo siento confianza en el nombre Rock In Rio.

10

20 - El Rock In Rio es una garantia de satisfaccion.

10

21 - El Rock in Rio es honesto y sincero cuando se
refiere a mis intereses.

10

22 - Yo podria contar con el Rock In Rio para
resolver mis problemas relacionados con los
servicios prestados.

10

23 - El Rock In Rio haria cualquier esfuerzo para
satisfacerme como cliente.

10

24 - El Rock In Rio me compensaria de alguna
manera por cualquier problema con sus servicios.

10

25 - Me considero leal al Rock In Rio.

10

26 - Incluso si hay otras opciones, el Rock in Rio es
mi primera opcién de conciertos y festivales de
musica.

10

27 - Creo que vale la pena seguir yendo al Rock In
Rio.

10

28 - Si mis condiciones econdémicas me lo permiten,
prefiero ir al Rock In Rio.

10

29 - Yo iré al Rock in Rio de nuevo.

10

30 - Seria muy dificil cambiar el Rock In Rio por otro
festival, aunque yo quisiera.

10

31 - Seria una pérdida para mi si yo cambiase el
Rock In Rio por otro festival de musica.

10

32 - Me siento fuertemente conectado con el Rock in
Rio.

10

33 - Compensa en términos econdmicos ser cliente
del Rock In Rio.

10

34 - Seria malo econémicamente para mi si dejara
de ser cliente del Rock In Rio.

10

35 - El Rock In Rio tiene una ubicacion mejor (esté
mejor situado) en comparacion con otros festivales.

10

36 - El Rock In Rio se interesa en como participo en
los conciertos del festival.

10

37 - Siempre doy retorno al Rock In Rio sobre mis
percepciones del festival.

10
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Mi percepcion es la de que yo:

En relacion a las caracteristicas de la marca Rock | EStoY totalmente Estoy totalmente

. ) en desacuerdo de acuerdo
In Rio, creo que:
- — ———
38 - Ser "realista" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock In Rio.
39 - Ser "honesta" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock In Rio.
40 - Ser "sana" es una de las caracteristicas de la marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock In Rio.
41 - Ser "alegre" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock In Rio.
42 - Ser "atrevida" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock In Rio.
43 - Ser "animada" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock In Rio.
44 - Ser "imaginativa" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 45 6 7 8 9 10
marca Rock In Rio.
45 - Estar "actualizada" es una de las caracteristicas de 01 2 3 4 5 6 7 8 910

la marca Rock In Rio.

46 - Ser “ﬂable'.' es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 5 6 7 8 9 10
marca Rock In Rio.

47 - Ser "inteligente" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock In Rio.

48 - Ser "exitosa" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock In Rio.

49 - Ser de "alto nivel" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock In Rio.

50 - Ser "fascinante" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock In Rio.

51 - Ser "liberadora" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock In Rio.

52 - Ser "fuerte" es una de las caracteristicas de la 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock In Rio.

53 - ¢ En qué Pais vive usted actualmente? 56 - ;Cual es su sexo?
() Femenino

() Masculino
( ) Otro

54 - ; En qué Provincia vive usted?
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55 - ¢ En qué Ciudad vive usted?

57 - ¢ Cudl es su estado civil?

() Soltero (a).

Casado (a) / Pareja de hecho.

Divorciado (a), o separado (a) judicialmente.

)
)
)
) Viudo (a).

(
(
(

58 - ¢ Cudl es su edad?
() Menos de 18 arios.

( ) Entre 18 y 34 arios.
( ) Entre 35y 49 arios.
( )Entre 50y 64 afios.
()65 afios 0 mas.

59 - ; Cual es su nivel de estudios?
() Educacién Secundaria Obligatoria (ESO)
completa o equivalente, o inferior.

() Bachillerato incompleto o Formacion
Profesional de grado medio incompleto o
equivalente.

() Bachillerato completo o Formacion Profesional
de grado medio completo o equivalente.

() Educacion Superior (Grado) incompleta o
equivalente.

() Educacion Superior (Grado) completa o
equivalente.

() Posgrado (Especialidad/MBA) completo.
() Posgrado (Méaster/Doctorado) completo.

60 - ; Cual es su renta bruta mensual familiar?
Es decir, la suma de su renta bruta mensual
con la de todas las personas de su familia
con las que usted vive.

() Hasta R$ 937,00.

Desde R$ 937,01 hasta R$ 1 874,00.

Desde R$ 1 874,01 hasta R$ 2 811,00.
Desde R$ 2 811,01 hasta R$ 4 685,00.
Desde R$ 4 685,01 hasta R$ 9 370,00.
Desde R$9 370,01 hasta R$18 740,00.

(
(
(
(
(
() Mas de RS 18 740,01.

~_— ~— ~— ~— ~— ~—

{YA ESTA! ,
iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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» Version Portugués (la que fue utilizada):

Universidad
Rey Juan Carlos

Doutorado em Marketing

Pesquisa sobre a Experiéncia de Marca do Rock in Rio
Caro Senhor (a),
Solicitamos a sua colaboragdo para responder ao questionario adiante. Trata-se de uma pesquisa
cientifica sob a responsabilidade da Universidad Rey Juan Carlos — URJC, localizada em Madri —
Espanha, sobre a percepgéo da experiéncia da marca do Rock in Rio. Em momento algum vocé sera
identificado, mas sua participagao é muito importante.
N&o ha respostas certas ou erradas para as questdes. O essencial € que sua avaliagao seja sincera.
Em caso de duvida, converse com o pesquisador que esta aplicando o questionario. Por favor, nao
deixe nenhuma questdo em branco. E importantissimo que vocé preencha na ordem em que as
mesmas aparecem.
Este questionario tera uma duragao aproximada de 8 minutos.

Leia atentamente as instrugdes e 0s enunciados abaixo antes de responder as questdes:

Eu fui — a pelo menos - em uma das noites da edi¢ao 2017 do Rock in Rio na cidade do Rio de

Janeiro:

( )Sim ( )Nao.
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Em relacao aos fatores relacionados a marca Rock in

Rio, eu acho que:

A minha percepcao é a de que eu:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

1 - O Rock in Rio gera uma forte impressé@o em

alguns dos meus sentidos (visao, audigéo, tato, 01 2 3 4 5 6 7 8 910
olfato ou paladar).

2-Eu apho 0 Rock in Rio atraente em termos 01 2 3 4506 7 8 910
sensoriais.

3 - O Rock in Rio é atraente para os meus sentidos. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
4 - O Rock in Rio provoca emogdes e sentimentos 01 2 3 4 5 6 7 8 910
5 - Eu sinto fortes emogdes pelo Rock in Rio. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
6 - O Rock in Rio € uma marca emocional. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
7 - Quando eu estou no Rock in Rio, tenho vontade 01 2 3 456 7 8 910
de mexer 0 meu corpo.

8 -~A experiéncia de ser cliente do Rock in Rio gera 01 2 3 456 7 8 910
agdes sobre 0 meu corpo.

9- O Rock in Rio € uma marca orientada para o 01 2 3 456 7 8 910
movimento.

10 - Eu tenho muitos pensamentos quando tenho

contato com o Rock in Rio ou quando estounoRock| 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
in Rio.

11 - O Rock in Rio me faz pensar nas coisas. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
12_ - O Rock in Rio estimula a minha curiosidade e a 01 2 3 456 7 8 910
minha capacidade de resolver problemas.

13-Eu f|qqe| sgtlsfe|to com os servicos oferecidos 01 2 3 456 7 8 910
pelo Rock in Rio.

14 - O Rock in R/o fezum qu trabalho para 01 2 3 456 7 8 910
satisfazer as minhas necessidades

15 - Eg me sinto bem sobre a minha deciséo de ir ao 01 2 3 456 7 8 910
Rock in Rio.

16 - Eu ejstou. satisfeito com a minha escolha em ir 01 2 3 456 7 8 910
ao Rock in Rio.

17 - O Rock in Rio atende as minhas expectativas. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
18 - O Rock in Rio nunca me decepciona. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
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19 - Eu sinto confianga no nome Rock in Rio. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
20 - O Rock in Rio é uma garantia de satisfagéo. 01 2 3 4 5 6 7 8 910

21 - O Rock in Rio é honesto e sincero quando se

. 01 2 3 45 6 7 8 910
refere aos meus interesses.

22 - Eu poderia contar com 0 Rock in Rio para
resolver os meus problemas relacionados aos 01 2 3 4 5 6 7 8 910
servigos prestados.

23 - O Rock in Rio faria qualquer esforgo para me

. ) 01 2 3 4 5 6 7 8 910
satisfazer como o seu cliente.

24 - O Rock in Rio me compensaria de alguma

. 01 2 3 4 5 6 7 8 910
forma por qualquer problema com 0s seus servigos.

25 - Eu me considero leal ao Rock in Rio. 01 2 3 4 5 6 7 8 910

26 - Mesmo que existam outras opgdes, 0 Rock in
Rio é a minha primeira opgao de shows e festivais 01 2 3 4 5 6 7 8 910
de musica.

27 - Eu acho que vale a pena continuar a ir ao Rock
in Rio.

28 - Se eu tenho condicdes financeiras, eu prefiro ir
ao Rock in Rio.

29 - Eu irei ao Rock in Rio novamente. 01 2 3 4 5 6 7 8 910

30 - Seria muito dificil trocar o Rock in Rio por outro
festival, mesmo se eu quisesse.

31 - Seria uma amolag&o para mim se eu trocasse 0
Rock in Rio por outro festival de musica.

32 - Eu me sinto fortemente conectado com o Rock
in Rio.

33 - Compensa em termos econdmicos ser cliente
do Rock in Rio.

34 - Seria ruim economicamente para mim se eu
deixasse de ser cliente do Rock in Rio.

35 - O Rock in Rio tem uma localizag&o melhor (ele
é melhor localizado) em comparagéo com outros 01 2 3 4 5 6 7 8 910
festivais.

36 - O Rock in Rio se interessa em como eu
participo dos shows do festival.

37 - Eu sempre dou feedback ao Rock in Rio sobre
as minhas percepgdes do festival.

Frederico Rafael Vargas Rocha




Anexos

397

Em relagao as caracteristicas da marca Rock in

Rio, eu acho que:

A minha percepcao é a de que eu:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

— e =
38 - Ser “realista” € uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock in Rio.

39 - Ser “honesta” € uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock in Rio.

40 - Ser “saudavel” & uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock in Rio.

41 - Ser “alegre” é uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock in Rio.

42 - Ser “ousada” € uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock in Rio.

43 - Ser "animada” é uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock in Rio.

44 - Ser “imaginativa” € uma das caracteristicas da 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock in Rio.

45 - Ser “atualizada” € uma das caracteristicas da 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock in Rio.

46 - Ser “confiavel” é uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Rock in Rio.

47 - Ser “inteligente” & uma das caracteristicas da 01 2 3 4 5 6 7 8 910
marca Rock in Rio.

48 - Ser “bem-sucedida” € uma das caracteristicas da 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock in Rio.

49 - Ser “alta classe” é uma das caracteristicas da 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock in Rio.

50 - Ser “fascinante” é uma das caracteristicas da 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock in Rio.

51 - Ser “libertadora” é uma das caracteristicas da 01 2 3 4 56 7 8 910
marca Rock in Rio.

52 - Ser “forte” & uma das caracteristicas da marca 01 2 3 4 56 7 8 910

Rock in Rio.

53 - Em qual Pais vocé reside atualmente?

54 - Em qual Estado/UF vocé reside?

55 - Em qual Cidade vocé reside?

56 - Qual é o seu sexo?
() Feminino

() Masculino
() Outro
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57 - Qual é o seu estado civil?
() Solteiro(a).
() Casado(a) / Unido estavel.

() Divorciado(a), desquitado(a) ou separado(a)
judicialmente.

() Viavo(a).

58 - Qual é a sua idade?
() Menos de 18 anos.
() Entre 18 e 34 anos.
( ) Entre 35 e 49 anos.
( ) Entre 50 e 64 anos.
() 65 anos ou mais.

59 - Qual é a sua escolaridade?
() Ensino Fundamental completo ou equivalente
ou inferior.

() Ensino Médio incompleto ou Ensino Técnico
incompleto ou equivalente.

() Ensino Médio completo ou Ensino Técnico
completo ou equivalente.

() Ensino Superior incompleto ou equivalente.
() Ensino Superior completo ou equivalente.

() Po6s-Graduagao Lato Sensu (Especializagao /
MBA) completo.

() Poés-Graduagéo Stricto Sensu (Mestrado /
Doutorado) completo.

60 - Qual é a sua renda bruta mensal familiar?
Ou seja, a soma da sua renda bruta mensal
com a de todas as pessoas de sua familia
com as quais vocé mora.

() Até R$ 937,00.

De R$ 937,01 até R$ 1.874,00.

De R$ 1.874,01 até R$ 2.811,00.
De R$ 2.811,01 até R$ 4.685,00.
De R$ 4.685,01 até R$ 9.370,00.
De R$9.370,01 até R$18.740,00.

(
(
(
(
(
() Acima de R$ 18.740,01.

~_— ~— ~— ~— ~— ~—

TERMINOU! )
MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORAGAO!

Fuente: Elaboracion propia.
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A4. Matrices de correlacion de los constructos de la investigacion.

Tabla 6.43

Matriz de correlacion del constructo: Experiencia de Marca / Escala Sensorial

399

Experiencia de Marca / Escala Sensorial EXP_SEN1 EXP_SEN2 EXP_SEN3
EXP_SEN1 1,000 0,566 0,586
Correlacion EXP_SEN2 0,566 1,000 0,713
EXP_SEN3 0,586 0,713 1,000
EXP_SEN1 0,000 0,000
Sig. (1 extremidad) EXP_SEN2 0,000 0,000
EXP_SENS3 0,000 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.44

Matriz de correlacion del constructo: Experiencia de Marca / Escala Afectiva

(continda en la siguiente pagina)

Experiencia de Marca / Escala Afectiva EXP_AFE1 EXP_AFE2 EXP_AFE3
EXP_AFE1 1,000 0,710 0,547
Correlacién EXP_AFE2 0,710 1,000 0,581
EXP_AFE3 0,547 0,581 1,000
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EXP_AFE1 0,000 0,000
Sig. (1 extremidad) EXP_AFE2 0,000 0,000
EXP_AFE3 0,000 0,000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.45
Matriz de correlacion del constructo: Experiencia de Marca / Escala Comportamenta
Experiencia de Marca / Escala Comportamental EXP_COM1 EXP_COM2 EXP_COM3
EXP_COM1 1,000 0,524 0,524
Correlacion EXP_COM?2 0,524 1,000 0,648
EXP_COM3 0,524 0,648 1,000
EXP_COM1 0,000 0,000
Sig. (1 extremidad) EXP_COM2 0,000 0,000
EXP_COM3 0,000 0,000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.46

Matriz de correlacion del constructo: Experiencia de Marca / Escala Intelectual
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Experiencia de Marca / Escala Intelectual EXP_INT1 EXP_INT2 EXP_INT3
EXP_INT1 1,000 0,570 0,320
Correlacién EXP_INT2 0,570 1,000 0,527
EXP_INT3 0,320 0,527 1,000
EXP_INT1 0,000 0,000
Sig. (1 extremidad) EXP_INT2 0,000 0,000
EXP_INT3 0,000 0,000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.47
Matriz de correlacion del constructo: Satisfaccion
(contintia en la siguiente pagina)
Satisfaccion SAT1 SAT2 SAT3 SAT4
SAT1 1,000 0,835 0,423 0,464
SAT2 0,835 1,000 0,491 0,489
Correlacién
SAT3 0,423 0,491 1,000 0,849
SAT4 0,464 0,489 0,849 1,000
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SAT1 0,000 0,000 0,000
Sig. SAT2 0,000 0,000 0,000
(1 extremidad) SAT3 0,000 0,000 0,000
SAT4 0,000 0,000 0,000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.48
Matriz de correlacion del constructo: Confianza
(continla en la siguiente pagina)
Confianza CONF1 CONF2 CONF3 CONF4 CONF5 CONF6 CONF7 CONF8
CONF1 1,000 0,636 0,623 0,666 0,581 0,416 0,474 0,432
CONF2 0,636 1,000 0,604 0,682 0,550 0,412 0,445 0,393
CONF3 0,623 0,604 1,000 0,713 0,636 0,456 0,503 0,442
Correlacién CONF4 0,666 0,682 0,713 1,000 0,692 0,449 0,505 0,457
CONF5 0,581 0,550 0,636 0,692 1,000 0,549 0,562 0,520
CONF6 0,416 0,412 0,456 0,449 0,549 1,000 0,686 0,624
CONF7 0,474 0,445 0,503 0,505 0,562 0,686 1,000 0,709
CONF8 0,432 0,393 0,442 0,457 0,520 0,624 0,709 1,000
Sig. (1 CONF1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
extremidad)  coNF2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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CONF3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF8 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.49
Matriz de correlacion del constructo: Lealtad
(continla en la siguiente pagina)
Lealtad LEAL LEA2 LEA3 LEA4 LEAS
LEAL 1,000 0,668 0,602 0,496 0,491
LEA2 0,668 1,000 0,638 0,640 0,509
Correlacion LEA3 0,602 0,638 1,000 0,685 0,719
LEA4 0,496 0,640 0,685 1,000 0,594
LEAS 0,491 0,509 0,719 0,594 1,000
LEA1 0,000 0,000 0,000 0,000
ext?(ie?r.]igjla d) LEA2 0,000 0,000 0,000 0,000
LEA3 0,000 0,000 0,000 0,000
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LEA4 0,000 0,000 0,000 0,000
LEA5 0,000 0,000 0,000 0,000
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 6.50
Matriz de correlacion del constructo: Compromiso
(continla en la siguiente pagina)
Compromiso COMP1 COMP2 COMP3 COMP4 COMPS5 COMP6 COMP7 COMP8
COMP1 1,000 0,683 0,634 0,452 0,355 0,398 0,329 0,311
COMP2 0,683 1,000 0,618 0,474 0,467 0,384 0,396 0,401
COMP3 0,634 0,618 1,000 0,517 0,321 0,420 0,429 0,396
COMP4 0,452 0,474 0,517 1,000 0,406 0,328 0,430 0,339
Correlacion
COMPS 0,355 0,467 0,321 0,406 1,000 0,289 0,343 0,334
COMP6 0,398 0,384 0,420 0,328 0,289 1,000 0,420 0,287
COMP7 0,329 0,396 0,429 0,430 0,343 0,420 1,000 0,468
COMP8 0,311 0,401 0,396 0,339 0,334 0,287 0,468 1,000
COMP1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Sig. (1 COMP2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
extremidad)  comp3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
COMP4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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COMP5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
COMP6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
COMP7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
COMP8 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.51
Matriz de correlacion del constructo: Personalidad de Marca / Escala Sinceridad
Personalidad de Marca / Escala Sinceridad SIN1 SIN2 SIN3 SIN4
SIN1 1,000 0,758 0,540 0,411
Correlacion SIN2 0,758 1,000 0,562 0,471
SIN3 0,540 0,562 1,000 0,304
SIN4 0,411 0,471 0,304 1,000
SIN1 0,000 0,000 0,000
Sig. (1 SIN2 0,000 0,000 0,000
SAEIEEL SIN3 0,000 0,000 0,000
SIN4 0,000 0,000 0,000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.52
Matriz de correlacién del constructo: Personalidad de Marca / Escala Emocionalidad

Personalidad de Marca / Escala

) . PER EMO1 PER EMO2 PER_EMO3 PER_EMO4
Emocionalidad — -
PER_EMO1 1,000 0,580 0,648 0,527
_ PER_EMO2 0,580 1,000 0,585 0,549
Correlacion
PER_EMO3 0,648 0,585 1,000 0,615
PER_EMO4 0,527 0,549 0,615 1,000
PER_EMO1 0,000 0,000 0,000
Sig. (1 PER_EMO2 0,000 0,000 0,000
extremidad) PER_EMO3 0,000 0,000 0,000
PER_EMO4 0,000 0,000 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.53
Matriz de correlacion del constructo: Personalidad de Marca / Escala Competencia

(contintia en la siguiente pagina)

Personalidad de Marca / Escala Competencia PER_COMPT1 PER_COMPT2 PER_COMPT3
PER_COMPT1 1,000 0,639 0,472
Correlacién
PER_COMPT2 0,639 1,000 0,592
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PER_COMPT3 0,472 0,592 1,000
PER_COMPT1 0,000 0,000
Sig. (1 extremidad) PER_COMPT2 0,000 0,000
PER_COMPT3 0,000 0,000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.54
Matriz de correlacion del constructo: Personalidad de Marca / Escala Sofisticacion
Personalidad de Marca / Escala Sofisticacion PER_SOF1 PER_SOF2
_ PER_SOF1 1,000 0,351
Correlacion
PER_SOF2 0,351 1,000
_ _ PER_SOF1 0,000
Sig. (1 extremidad)
PER_SOF2 0,000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.55
Matriz de correlacién del constructo: Personalidad de Marca / Escala Rudeza
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Personalidad de Marca / Escala Rudeza PER_RUD1 PER_RUD2
PER_RUD1 1,000 0,553
Correlacion
PER_RUD2 0,553 1,000
PER_RUD1 0,000

Sig. (1 extremidad)
PER_RUD2 0,000

Fuente: Elaboracion propia
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