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APRESENTACAO

A evolugéo do pensamento administrativo tem sido apreendida no tempo como uma
evolugdo incremental e continua de debates sobre solugdes e agendas estratégicas que
podem otimizar processos, produtos e servigcos ou resolver aqueles problemas que afetam
a Sociedade e as Organizagoes.

O objetivo deste livro é caracterizar o campo cientifico da Administracdo em sua
riqueza de agendas tematicas, por meio da apresentagdo de um conjunto diversificado
de estudos que valoriza a reflexdo sobre a realidade organizacional que é complexa, sem
perder a praticidade de uma linguagem amplamente acessivel ao grande publico.

Neste sentido, a estruturagcdo do presente livro fundamenta-se em um conjunto
de 26 capitulos, os quais abordam, tanto as agendas teéricas e discursivas no campo
epistemologico da Administracéo, quanto, a realidade empirica organizacional e da gestao
estratégica, ilustradas no formato de estudos de caso.

A natureza exploratéria, descritiva e explicativa dos capitulos do livro combina
distintas abordagens quali-quantitativas, recortes teoricos e procedimentos metodologicos
de levantamento e analise de dados, corroborando assim para a apresentagdo de uma
genuina agenda eclética de estudos.

Resultado de um trabalho coletivo desenvolvido por meio de uma rede de autores
brasileiros e estrangeiros, esta obra apresenta uma visdo panoramica sobre a realidade
organizacional a partir de uma abordagem que valoriza a pluralidade de pensamento sobre
a realidade dos desafios e problemas correntes.

Conclui-se para apreciagdo de leitura que uma panoramica visdo da do campo
de Administragdo é fornecida ao publico leitor, fundamentada em relevantes anélises de
estudos de casos que corroboram teérica e conceitualmente para a produgdo de novas
informag¢des e conhecimentos sobre a fluida realidade das organizacional no periodo
contemporaneo.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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RESUMEN: Este articulo se centra en el andlisis
del Valor de Marca del comercio detallista y como
la experiencia de compra le afecta en su relacion
con el cliente. Si bien la literatura existente sobre
el Valor de Marca es abundante, resulta bastante
mas escasa cuando se trata de su aplicacion
al comercio detallista. Ademas, se introduce el
estudio de la experiencia del consumidor como
variable mediadora entre la lealtad y el valor
de marca del establecimiento detallista. Tras la
revision bibliografica pertinente, se plantea un
modelo conceptual explicativo y se realizan una
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serie de analisis estadisticos mediante modelos
de ecuaciones estructurales. Los resultados
del estudio avalan el modelo a contrastar,
cumpliéndose todas las hipétesis planteadas. De
esta manera, se observa como la experiencia de
compra del cliente tiene una relacion significativa
y positiva con el valor de marca en el sector
detallista y como variable mediadora con la
lealtad.

PALABRAS CLAVE: Valor de marca, Notoriedad,
Lealtad, Experiencia del cliente, Retail.

THE CONSUMER EXPERIENCE AS A
GENERATOR OF BRAND VALUE FOR
THE RETAIL TRADE

ABSTRACT: This article focuses on the analysis
of the retailer Brand Value and how the shopping
experience affects it in its relationship with the
customer. Although the existing literature on
Brand Value is abundant, it is much scarcer when
it comes to its application to the retail trade. In
addition, the study of consumer experience is
presented as a mediating variable between
the loyalty and the brand value of the retail
establishment. After the relevant bibliographical
review, an explanatory conceptual model is
presented and a series of statistical analyzes
are carried out using structural equation models.
The results of the study support the model to be
tested, fulfilling all the hypotheses. In this way,
it is observed how the customer’s shopping
experience has a significant and positive
relationship with the brand value in the retail
sector and as a mediator variable with the loyalty.
KEYWORDS: Brand Equity, Awareness, Loyalty,
Customer experience, Retail.
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11 INTRODUCCION

Una marca es un medio poderoso de diferenciacién y la diferenciacion es una
importante estrategia competitiva de marketing (Kapferer, 2004; Keller, 2003; Kotler y
Keller, 2016; Pappu et al, 2005).

Aaker (1991) considera el valor de marca como una combinacién de conocimiento,
lealtad y asociaciones de marca, que se suman para proporcionar valor a un producto o
servicio. Aunque en la literatura existente puede encontrase distintas aportaciones sobre
las dimensiones que conforman el valor de marca del producto (Boo et al., 2009; Broyles
et al., 2009, Keller, 1993, Lassar et al., 1995, Yoo et al., 2000, Yoo y Donthu, 2001), para
el sector del comercio detallista o retail, su interés es mas reciente (Gil-Saura et al., 2013),
siendo mas limitado el nimero de contribuciones que han aparecido (Hartman y Spiro
2005; Pappu y Quester 2006; Jinfeng y Zhilong 2009; Gil-Saura et al., 2013; Swoboda et al.,
2013; Swoboda et al., 2016), por lo que parece necesario seguir investigando al respecto.

Construir y mantener la lealtad a la marca es crucial para la supervivencia de las
empresas. Para diferenciarse de los competidores, las organizaciones necesitan crear
experiencias de marca emocionantes que inciten a los clientes a comprar continuamente y
mantenerse fieles a la marca. A través de estas experiencias de marca, los consumidores
se relacionan con la personalidad que la marca expresa y desarrollan fuertes vinculos y
relaciones con la marca (Konecnik y Ruzzier, 2013).

El objetivo de este trabajo es analizar la relacién entre la experiencia y el valor
de marca en el sector del retail. Para ello hemos partido del modelo de Boo et al. (2009)
de Valor de Marca, y lo hemos aplicado al comercio detallista, tomando como variables
la calidad percibida, el valor percibido, la notoriedad de marca, la imagen y la lealtad.
Para analizar el rol de la experiencia en la generacion de valor de marca del comercio
detallista, se ha planteado un modelo que permita conocer mejor las relaciones entre
estas variables. Para desarrollar este planteamiento nos hemos basado en los trabajos
de distintos autores (Holbrook y Hirschmann, 1982; Verhoef et al., 2009 y Verhoef et al.,
2015; Kotler y Keller, 2016; Konecnik y Ruzzier, 2013) que sefalan que la gestion del Valor
de Marca del comercio detallista no puede perder de vista que el cliente moderno no solo
busca la adquisicién de productos y servicios, sino que también necesita que se le ofrezcan

experiencias placenteras de compra.

21 MARCO TEORICO Y PROPUESTA DE HIPOTESIS

En la literatura existente es facil identificar las dimensiones que conforman el valor
de marca del producto (Broyles et al., 2009, Keller, 1993, Lassar et al., 1995, Yoo et al.,
2000, Yoo y Donthu, 2001), aunque la investigacion del valor de marca del establecimiento
comercial es menos prolifica (Arnett et al., 2003, Hartman y Spiro, 2005, Pappu y Quester,
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2006, Wu y Tian, 2008). Para Arnett et al. (2003) el valor del marca del establecimiento
comercial estaria compuesto por la lealtad, la notoriedad, la calidad del servicio y las
asociaciones. En semejantes términos se expresan Hartman y Spiro (2005), para quienes el
valor de marca del establecimiento esté integrado por la notoriedad, la lealtad y la imagen.

Ademas del valor de marca, la capacidad del establecimiento para generar
experiencias memorables en el consumidor, se ha convertido en un factor diferenciador que
genera notoriedad, recuerdo y puede afectar a las intenciones futuras de su comportamiento
(Verhoef et al., 2009 y Verhoef et al., 2015; Konecnik y Ruzzier, 2013), por lo que es
necesario analizar el efecto que produce en el valor de marca del establecimiento.

Por lo tanto, a partir de estas consideraciones se ha desarrollado la presente

investigacion donde se consideran algunas de estas relaciones.

2.1 El efecto de la notoriedad sobre la calidad percibida de marca

La notoriedad contribuye ala creacién de valor paralamarca, ya que los consumidores
vincularan el conocimiento de la marca al nombre de la misma, lo que, finalmente
constituye el Valor de Marca (Aaker, 1991; Keller, 1993). En el caso del comercio detallista
la notoriedad vendra dada por la posibilidad del consumidor de reconocer el nombre del
establecimiento y recordarlo, lo que activara asociaciones en su memoria que formaran la
imagen del comercio detallista (Hartman y Spiro, 2005).

Para el presente trabajo, el concepto de notoriedad de marca se refiere a la
concepcion del valor del comercio detallista en si mismo. En este sentido, la notoriedad
de marca vendra asociada al comercio y no a las marcas que éste pueda comercializar.
Asi, si un comercio tiene una notoriedad de marca importante, parece l6gico pensar que la
consecuencia sera similar a la apuntada de manera general por Keller (1993) en el sentido
de que el consumidor, cuando piense en una categoria de producto determinada, podra
pensar en un comercio detallista determinado frente a la competencia.

Dodds et al (1991) sefialan que la notoriedad de marca podia afectar positivamente
a la calidad percibida por el consumidor, puesto que éste crea asociaciones entre la calidad
del producto y su marca, es decir, una marca notoria puede hacer pensar al cliente que
la calidad del producto es superior. Aaker (1991) considera que un consumidor es mas
receptivo a tener una buena imagen de un producto o de una marca si conoce la marca en
cuestion.

En este sentido, Hoyer y Brown (1990) en su estudio destacaban la importancia
de la notoriedad de marca y su influencia en la calidad percibida de la misma: “he oido
esta marca, por lo que debe ser buena”. De manera similar, en este estudio se pretende
trasladar esto al ambito del comercio minorista para ver como influye la notoriedad de
marca del detallista en la calidad percibida del mismo. Para ello, nuestra primera hipotesis
es:

H1: La notoriedad de marca de un establecimiento comercial afecta positivamente a
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la calidad percibida de marca del mismo.
2.2 El efecto de la Calidad Percibida de Marca sobre el Valor percibido de
Marca del comercio detallista

La calidad de la marca se ha revelado en diferentes estudios como una de las
dimensiones clave del Valor de Marca (Aaker, 1996; Boo et al., 2010; Keller, 2003; Lassar
et al., 1995).

El valor percibido es una de las variables estratégicas muy importante para las
empresas que desean tener un buen posicionamiento de mercado y la razén principal que
rige las decisiones de compra de los clientes (Sweeney y Soutar, 2001).

En el ambito comercial, la calidad percibida es un antecedente directo del valor
percibido (Teas y Laczbiak, 2004).

Después de estas consideraciones, una de las cuestiones que nos planteamos
abordar en este trabajo es ver cdmo influye, en el ambito comercial, la calidad percibida de
la marca del establecimiento detallista en el valor percibido del mismo, por lo que se plantea
la siguiente hipotesis:

H2: La calidad percibida de marca afecta positivamente al valor percibido de marca
de un establecimiento comercial.

2.3 El efecto de la calidad percibida sobre la imagen de marca del
establecimiento detallista

Una imagen positiva de marca ayuda a la empresa a establecer su posicionamiento
de marca, fortalecer los resultados de la marca en el mercado y protegerla de sus
competidores (Aaker, 1996).

Hartman y Spiro (2005) han definido la imagen del establecimiento comercial como
la impresion total representada en la memoria del consumidor como consecuencia de los
atributos percibidos asociados con el comercio, tanto dependientes como independientes,
que han sido aprendidos de la exposicion actual y pasada a diferentes estimulos. Para
Jinfeng y Zhilong (2009) la imagen del establecimiento comercial, son las percepciones
que tiene los consumidores sobre las actividades de marketing que se desarrollan en el
establecimiento.

Ademas, para el detallista tradicional, el punto de venta es muy importante y la
imagen que se transmita del establecimiento influye en la imagen de marca del minorista
(Aliwadi y Keller, 2004; Burt y Sparks, 2002). Gil-Saura et al, (2013) entienden que la
imagen del establecimiento es una dimension del valor de marca del detallista y que la
formacién de la imagen no se produce Unicamente a partir de las percepciones, creencias
y conocimientos sobre una tienda en particular, sino también sobre la categoria de puntos
de venta minorista a la que pertenece esta tienda (Hartman y Spiro 2005).

Keller (1993) sefial6 que cuando los consumidores evalian positivamente la calidad
percibida, va acompafiado de una revalorizacion o mejora de la imagen de marca.

A partir de todas estas consideraciones, nuestra siguiente hipotesis para este trabajo
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es determinar la relacion entre la calidad percibida de la marca y su imagen.
H3: La calidad percibida del establecimiento comercial afecta positivamente a la

imagen del mismo

2.4 El efecto de la imagen de marca sobre valor percibido de marca

La imagen ha jugado un papel trascendental en la medicién de la eficacia de las
marcas. De esta forma, para autores como Srivastava y Shocker (1991) y Keller (2003),
la fortaleza de la marca se apoya en tres aspectos: (1) en el grado de conocimiento y la
imagen que el consumidor tiene de la marca; (2) en las percepciones acerca de la marca
que podrian proporcionar a la empresa tres tipos de ventajas comerciales -relativas a
la rentabilidad actual, a la estabilidad y al crecimiento potencial de dicha rentabilidad-,
las cuales le pueden reportar beneficios econémico-financieros; y (3) en el desarrollo de
actuaciones de marketing dirigidas a vincular la marca con asociaciones fuertes, favorables,
Unicas y consistentes, lo que resulta esencial de cara a crear una imagen de marca positiva.

Para algunos autores el valor percibido de un establecimiento comercial viene
determinado en parte por la imagen que se tiene del mismo y de su marca (Tsai, 2005).

A partir de lo indicado, podemos establecer la siguiente hipétesis de trabajo:

H4: La imagen de una marca de un establecimiento comercial afecta positivamente
al valor percibido de dicha marca.

2.5 El efecto del valor percibido de marca sobre la lealtad de consumidor

Se ha determinado la existencia de una relacién positiva entre el valor percibido de
la marca de un producto y las intenciones futuras de comportamiento, caracterizado como
la intencion de recompra (Sweeney y Soutar, 200; Tsai, 2005; Woodruff, 1997).

Algunos autores definen que la lealtad hacia un comercio se define como la intencion
y la disposicion para la recompra en una tienda en particular, al mismo tiempo que se
identifican conductas de recomendacion del comercio (Swoboda et al., 2013).

Se puede observar la existencia de una relacién positiva entre el valor percibido de
la marca de un producto y las intenciones futuras de comportamiento, caracterizado como
la intencién de recompra (Teas y Laczniak, 2004; Tsai, 2005). Asi, vemos que hay una
relacion positiva entre el valor percibido de una marca y las intenciones de comportamiento
futuro caracterizadas como una intencién de recompra del producto (Teas y Laczniak, 2004;
Tsai, 2005). El valor percibido del cliente juega un importante papel en la creacion de lealtad
del cliente hacia la marca (Grewal et al., 2004).

A la vista de que parece clara la influencia del valor percibido en la lealtad hacia la
marca, se plantea la cuestion para el comercio minorista, entendiendo que el valor percibido
que se tiene de un establecimiento detallista afectara a la lealtad del consumidor hacia la
marca de ese establecimiento comercial.

A partir de estos planteamientos nuestra siguiente hipotesis de trabajo es la siguiente:

H5: El valor percibido de un establecimiento comercial influye positivamente en la
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lealtad hacia dicha marca.
2.6 El efecto de la lealtad sobre la experiencia de compra del cliente

La mayoria de los estudios existentes hacen referencia a la relacion entre la
experiencia del cliente y la lealtad del mismo, centrandose en cémo la experiencia afecta a
la lealtad (Crosby y Johnson, 2007; Kim et al., 2011; Yeng y Mat, 2013; Ding y Tseng, 2015).

Verhoef et al (2009) profundizan en el analisis de la experiencia del cliente
en el comercio detallista reconociendo la importancia que cobran aspectos como la
satisfaccion de las experiencias anteriores que haya podido tener el cliente, el entorno del
establecimiento, asi como las marcas propias. La satisfaccion de las experiencias aporta
la lealtad del cliente, y cuanto mas fuerte sean la lealtad, méas veces volvera a comprar en
el mismo establecimiento. Es de suponer que los consumidores querran repetir aquellas
experiencias positivas que les hayan producido satisfaccion con lo que podemos pensar
que la lealtad puede influir positivamente en la experiencia de compra.

Es por ello que en este estudio nos planteamos también el analisis de esta relacion,
el efecto de la lealtad de marca del consumidor sobre la experiencia de compra del
consumidor, es decir, en funcién de la lealtad, como se ve afectada la experiencia del
cliente en su relacién con el establecimiento detallista. Asi, puesto que vemos como el
cliente juzga cada nueva experiencia que tiene con la marca, aunque no sea la primera, y
que en su valoracion también juegan un papel sus condiciones particulares, se plantea la
siguiente hipotesis, puesto que el que exista lealtad hacia un establecimiento por parte de
un cliente podria ser una caracteristica que influya en su percepcion a la hora de valorar
nuevas experiencias con el comercio detallista.

H6: La lealtad de marca de un cliente afecta positivamente a la experiencia del

cliente.

2.7 El efecto de la experiencia del cliente sobre el valor de marca del detallista

Basandose en la literatura previa, Jara y Cliquet (2012) definen el Valor de Marca
del detallista en términos similares a los elementos que se pueden utilizar en cualquier
marca de fabricante, si bien afadiendo el componente del servicio asociado, la dimensién
corporativa del comercio detallista y su personalidad. El Valor de Marca del detallista
incluye especificamente los beneficios provenientes de la experiencia, relacionados con el
servicio que se presta en el punto de venta, la personalidad del comercio minorista y sus
valores y simbolos.

Para Biedenbach y Marell (2010) las relaciones entre la experiencia del cliente y el
Valor de Marca son significativas y positivas. No obstante, consideran que el numero de
investigaciones al respecto no es muy elevado, por lo que recomiendan la necesidad de
profundizar en esta materia.

Puesto que el punto de venta del comercio detallista supone un contacto directo con
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el cliente y es susceptible de crear experiencias, uno de los aspectos que se quiere analizar
en este trabajo es en qué medida la experiencia del cliente influye en la formacién del Valor
de Marca del comercio detallista. Vemos como la literatura existente relaciona la influencia
de la experiencia sobre el Valor de Marca a nivel general, si bien son escasos los estudios
que lo hacen centrandose en el comercio detallista (Gil-Saura et al., 2013), tal y como ya
se ha comentado anteriormente. Después de estas consideraciones, nos planteamos la
siguiente hipétesis que tiene en cuenta la relacion entre la experiencia del cliente y el Valor
de Marca dentro del ambito del comercio detallista.

H7: La experiencia de compra del cliente afecta positivamente al Valor de Marca

(Brand Equity) del comercio detallista.

2.8 Modelo del estudio

Teniendo en cuenta el modelo de Boo et al. (2009) se planteara el analisis del
Valor de Marca del comercio detallista. EI modelo plantea la introduccion del concepto de
experiencia del cliente, ya que, como apuntan distintos autores (Hoolbrok y Hirschmann,
1982; Verhoef, 2009; Kotler y Keller, 2016; Konecnik y Ruzzier, 2013) la gestion del Valor
de Marca del comercio detallista no puede perder de vista que el cliente moderno no solo
busca la adquisicién de productos y servicios, sino que también necesita que se le ofrezcan

experiencias.

Figura 1. Modelo planteado

31 METODOLOGIA

La Tabla 1 muestra las caracteristicas de la investigacion. Los datos se han obtenido,
a través de encuestas a pie de calle, en distintos formatos de establecimientos comerciales
detallistas.
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Clientes de comercios detallistas de diversos sectores,

Universo: ~
mayores de 18 afnos

Método de recogida de la informacion:  Entrevista personal mediante cuestionario estructurado

Ambito de estudio: Comercio minorista

Tamano de la muestra: 623 encuestas validas

Procedimiento de muestreo: Aleatorio simple

Error muestral: + 4% (para p=g=0,5 y un nivel de confianza del 95,5%)
Cuestionario: Estructurado con preguntas cerradas (escala Likert 1-5
Fecha del trabajo de campo: Marzo y abril de 2016

TABLA 1. Ficha técnica de la investigacion

Se han utilizado modelos de ecuaciones estructurales basados en covarianzas, que
permiten analizar tanto la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas utilizadas,
como las relaciones causales entre las variables. La eleccion de los modelos SEM permite
obtener un estadistico que determina el ajuste global del modelo, a la vez que permite
determinar estimadores robustos de los parametros, aspectos que son relevantes para
los objetivos del estudio. En la tabla 2 aparecen las caracteristicas de las escalas que

formaban el cuestionario y las fuentes en las que nos basamos para su elaboracién.

Concepto Autores

1. Calidad de Marca Sweeney y Soutar (2001), Shen (2010), Pappu y Quester
(2006a), Musekiwa et al. (2013), Jinfeng y Zhilong (2009)

2. Valor Percibido de Marca Sweeney y Soutar (2001), Ruiz et al. (2013), Arnett et al.
(2003), Keller (2003), Gil-Saura et al., (2013)

3. Notoriedad de Marca Pappu y Quester (2006), Boo et al. (2008), Shen (2010),
Ding y Tseng (2015), Musekiwa et al. (2013)

4.Imagen de Marca Yoo et al. (2000), Sweeney y Soutar (2001), Boo et al.
(2008), Pappu y Quester (2006)

5. Lealtad de marca Pappu y Quester (2006a), Ruiz et al. (2013), Swoboda et
al. (2013), Ding y Tseng (2015),Gil-Saura et, al (2013)

6. Experiencia del cliente Sweeney y Soutar (2001), Brakus et al. (2009), Kim et al.
(2011), Ding y Tseng (2015)

7. Valor de marca Yoo et al. (2000), Ruiz et al. (2013), Gil-Saura et al., (2013),

Swoboda et al. (2013)

TABLA 2. Escalas de medida utilizadas y fuentes consultadas

41 ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida

En el presente apartado se pretenden probar las diferentes hipétesis del modelo
tedrico planteadas en la parte empirica expuesta en la primera parte del trabajo. Para ello
se tomara como base el enfoque de dos etapas de Anderson y Gerbing (1988).

Administragéo: Estudos organizacionais e sociedade 3 Capitulo 12 “



Tal y como puede verse en la Tabla 3, se seleccionaron 7 dimensiones. El modelo
cumple los requisitos de dimensionalidad, fiabilidad y validez, siendo un modelo ajustado.

TABLA 3. Andlisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala de medida
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Todos los items elegidos para las distintas escalas tienen una carga factorial
superior a 0,60 y su valor T esta por encima de 1,96 en todos los casos. Una vez depurados
los items, se recogen en la tabla 4 los resultados obtenidos con respecto a la fiabilidad
compuesta y a la varianza extraida promedio para las distintas variables consideradas
en el estudio, en base a los items definitivos seleccionados. A continuacion, se recogen
los resultados relativos a la validez discriminante de los constructos que forman parte del
modelo, evaluado a través de la varianza extraida promedio (AVE), segun Fornell y Larcker
(1981). Se debe tener en cuenta que un constructo debera compartir mas varianza con sus
indicadores que con el resto de otros constructos incluidos en el modelo, lo que se dara
cuando la raiz cuadrada de la varianza extraida promedio entre cada par de factores, sea
superior a la correlacion estimada entre esos factores. Se aprecia en la siguiente tabla
como se dan estas condiciones, por lo que se puede ratificar su validez discriminante.

A continuacion se muestran en la Tabla 4 los resultados de IFC y AVE de los
constructos del modelo.

Fiabilidad . .
compuesta Varianza extraida
(IFC) promedio (AVE)
Notoriedad de marca del establecimiento comercial 0,78 0,55
Valor pgrubldo de marca del establecimiento 0,83 0,55
comercial
Calldad_ percibida de marca del establecimiento 0,84 0,56
comercial
Imagen de marca del establecimiento comercial 0,81 0,51
Experiencia de compra 0,84 0,57
Lealtad de marca con el establecimiento comercial 0,87 0,57
Valor de marca (brand equity) del establecimiento 0,76 0,51

comercial

TABLA 4. Resultado de IFC y AVE de los constructos del modelo

Habiéndose estimado el modelo de medicidn en el apartado anterior y en funcion del
enfoque de Anderson y Gerbing (1988) de dos etapas, se continua con la estimacion del
modelo estructural, mediante el andlisis path con variables latentes (Joreskog y Sérbom,
1996), utilizado para contrastar las hipétesis tedricas planteadas en la primera parte del
trabajo. En la tabla 5 puede observarse como se aceptan todas las hipdtesis planteadas.
También se confirma que el ajuste del modelo es adecuado puesto que la probabilidad
asociada al Chi-cuadrado es 0,24456, siendo, por tanto, superior a 0,05.
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Valor

Relaciones Causales relacién T Resultados
H1. Notoriedad - Calidad Percibida 0,10 2,10 Aceptado
H2. Calidad Percibida = Valor Percibido 0,61 6,85 Aceptado
H3. Calidad Percibida > Imagen de marca 0,78 11,65 Aceptado
H4. Imagen de marca - Valor Percibido 0,25 3,35 Aceptado
H5. Valor Percibido - Lealtad 0,70 13,95 Aceptado
H6. Lealtad > Experiencia del cliente 0,32 6,53 Aceptado

H7. Experiencia de compra - Valor de
marca

0,85 16,64 Aceptado

TABLA 5. Relaciones causales y contrastes de hipétesis modelo

El ajuste del modelo: Chi-square=311,4336; gl=295; P=0,24456; RMSEA=0,021; CFI=0,995;
NNFI=0,994

51 CONCLUSIONES

El sector comercial es conocido por su especial dinamismo y la necesidad de ir poco
a poco adaptandose a los nuevos retos que le impone un entorno cada vez mas cambiante
e incierto.

Para la realizacion de este trabajo, se han seguido las indicaciones de Grewal y Levy
(2004 y 2009) quienes sefialaron la importancia del valor de marca del establecimiento, y
se ha introducido la variable experiencia de compra del consumidor, ya que es necesario
seguir investigando esta relacién dentro de la literatura del Valor de Marca (Hoolbrok
y Hirschmann, 1982; Verhoef et al., 2009; Kotler y Keller, 2016; Konecnik y Ruzzier,
2013). También es importante tener en cuenta que el sector minorista se encuentra
permanentemente sometido a importantes cambios, sobre todo, con la incorporacion de las
nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC), el proceso de su digitalizacion
y la necesidad de adaptarse a un entorno fisico y digital simultaneamente. El comercio
detallista no puede perder de vista que el cliente actualmente no solo busca la adquisicion
de productos y servicios, sino que también necesita que se le ofrezcan experiencias. La
generacion de experiencias memorables pues, se ha convertido en un objetivo crucial para
muchos detallistas (Verhoef et al., 2009).

Los resultados del estudio avalan el disefio del modelo a contrastar, ya que se han
cumplido todas las hipotesis que se han planteado. La notoriedad influye en la calidad
percibida del establecimiento comercial (H1), y esta a su vez lo hace en el valor percibido
(H2) y en su imagen de marca (H3). Esta por su parte, influye en el valor percibido (H4),
quien a su vez influye en la lealtad al establecimiento comercial (H5). Por Gltimo, esta influye
en la generacién de experiencia del cliente (H6), quién a su vez influye en el Valor de marca
del establecimiento comercial (H7). Por lo tanto, segun el objetivo principal planteado, la
experiencia de compra del cliente tiene una relacion significativa y positiva con el valor de
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marca en el sector detallista.

Por lo que respecta a las implicaciones para la gestion, los responsables de los
establecimientos detallistas, deben cuidar mucho la relacion con sus clientes. Invertir en
TIC que les permitan mejorar la forma en como se dirigen a ellos, conocer mas acerca de
sus gustos y necesidades a través del disefio de un Consumer Journey Map que identifique
todos los puntos de contacto posible con el cliente. Es importante que se centre en ello,
para de esta forma poder disefiar y ofrecer experiencias positivas que generen recuerdo
y ganas de volver a interactuar con el establecimiento, y recomendarlo en sus circulos
sociales y profesionales, para que le aporte beneficios en el medio y largo plazo.

En cuanto a las limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion, la principal
limitacion es la muestra seleccionada, ya que el estudio se ha centrado en el ambito de la
Comunidad Valenciana, por lo que es necesario, ampliar el perfil de la muestra a escala
nacional e incluso a nivel internacional, para poder contrastar los resultados o extrapolarlos
a otros sectores y paises. Para ello podriamos apoyarnos en la realizacion de encuestas
online y colaborar con otras instituciones para el estudio.

También podria centrarse en un sector determinado o en alguna tipologia concreta
de comercio con el fin de poder obtener datos mas concisos e interesantes para los gerentes
de dicho sector.

Respecto a la inclusion de la variable experiencia, deberia seguir investigando sus
efectos en el valor de marca, incorporando nuevas variables como el uso de las TIC por
parte del consumidor.
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