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Elprincipal objetivo de este estudio es analizar la influencia que el compromiso (engagement) y la experiencia
del consumidor tienen en la creacion de valor de marca (brand equity) para el comercio detallista a través
de su relacion con la notoriedad y la lealtad. Las relaciones entre las variables contribuyen a la creacion de
lealtad, lo que, generando valor de marca para el detallista. El trabajo contribuye al estudio del compromiso
del cliente, considerado como un concepto relativamente nuevo en marketing (Farhat et al., 2020). Se
analiza la influencia que el compromiso y la experiencia ejercen sobre la notoriedad y lealtad en la creacion
de valor de marca para el comercio detallista.

The main objective of this study is to analyse the influence that customer engagement and customer experience have
on the creation of brand equity for the retailer, through its relationship with awareness and loyalty. The relationships
established between the variables contribute to the achievement of loyalty, which, in turn, generates greater brand
equity for the retailer. The work contributes fo the study of customer engagement, considered as a relatively new concept
in marketing (Farbat et al., 2020). It analyses the influence engagement and experience have on awareness and loyalty
when generating brand equity for the retailer.

O principal objetivo deste estudo ¢ analisar a influéncia que o engajamento e a experiéncia do consumidor tém na
criagdo do brand equity para o varejo por meio de sua relagio com notoriedade e fidelidade. As relagbes entre as varidveis
contribuem para a criagdo de fidelizacio, que, gerando valor de marca para o varejista. O trabalho contribui para
0 estudo do customer engagement, considerado um conceito relativamente novo em marketing (Farhat et al., 2020).
Analisa-se a influéncia que o empenho e a experiéncia exercem na notoriedade e lealdade na criacio de valor da marca
para o retalho.
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1. Introduccién

A pesar de que la definicion de valor de marca (brand equity) es considerada como controvertida,
autores como Boo et al. (2008) sefialan que valor de marca es la utilidad general de la marca en
la mente del consumidor comparandola con sus competidores. El valor de marca es considerado
en los trabajos de Aaker (1991) and Keller (2003) como un concepto multidimensional que
consiste en diferentes aspectos tales como la notoriedad de marca, el conocimiento de marca,
valor percibido, calidad percibida, imagen, lealtad, etc.

Dos componentes clave del valor de marca son la notoriedad vy la lealtad (Xi and Hamari 2020).
La notoriedad se considera como el primer peldafio en la construccion de valor de marca (Boo et
al,, 2008; Shabbir, et al.,, 2017). Keller (2003) sefiala que una de las caracteristicas de las marcas
con un fuerte valor es una fuerte lealtad hacia las mismas.

El compromiso del consumidor (customer engagement) es un concepto relativamente nuevo en
marketing (Farhat et al,, 2020). "Ademds de ser interesantes desde un punto de vista tedrico, es
evidente que el concepto también tiene importantes implicaciones gerenciales” (Hepola et al,
2017).

Un creciente cuerpo de literatura académica y profesional ha destacado el papel de la gestion
de la experiencia del consumidor en el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
consumidores (Saini, 2020). Para competir de forma eficaz, las empresas deben centrarse en
las experiencias de compra de los consumidores (Srivastava y Kaul, 2016). Segun Béackstrom
y Johansson (2006), los minoristas creen que el mercado exige una orientacion hacia las
experiencias, ya que los consumidores se centran en la parte emocional de la compra.

Como Swoboda et al. (2016) sefialan, aunque existen numerosos estudios dedicados al concepto
de valor de marca, no tantos tienen en cuenta su aplicacion al comercio minorista (Yoo et al,,
2000; Beristain y Zorrilla, 2011).

El presente trabajo tiene como objetivo analizar la influencia que el compromiso y la experiencia

del cliente tienen en su relacion con la conciencia y la fidelizacion a la hora de generar valor de
marca para el comercio minorista.
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2. Marco Teérico

2.1. Valor de Marca (Brand Equity)

Segun Katsikeas et al. (2016) el valor de marca es un concepto importante que los minoristas deben
tener en cuenta para influir en el comportamiento del consumidor y mejorar el desempefio del mercado
de productos, el resultado contable y financiero. Para Troiville et al. (2019) es importante que el
minorista mejore el valor de su marca, ya que lo impulsara a aumentar su porcentaje en las compras
del consumidor, su cuota de mercado, su poder frente a competidores, fabricantes y proveedores, su
eficiencia e ingresos y ganancias.

El valor de marca consiste enlalealtad y el conocimiento de la marca (Xiy Hamari, 2020). El conocimiento
de la marca se asume como el primer paso en la relacion de construccion de valor de marca, ya que
juega un papel principal en la percepcién y las actitudes del consumidor, especialmente en el proceso
de toma de decisiones (Boo et al., 2008; Shabbir, et al., 2017)

El presente trabajo busca analizar la relacion entre engagement y experiencia del cliente con dos
componentes clave del brand equity como el conocimiento y la lealtad, y como esta relacion contribuye
a la generacion de brand equity para el minorista.

2.2. Notoriedad (Awareness)

Aaker (1991) y Keller (2003) consideraron la notoriedad de marca como un componente distintivo
del valor de marca basado en el consumidor y resaltaron su papel como plataforma de lanzamiento
para construir los otros componentes de la marca (Tasci, 2020). Segun Aziz et al. (2020) la notoriedad
significa la existencia de la marca en la mente del consumidor.

El conocimiento de la marca contribuye a la creacion de valor para la marca, ya que los consumidores
vincularan el conocimiento de la marca con el nombre de la marca, que en Ultima instancia constituye el
valor de la marca (Aaker, 1991; Keller, 2003).

El conocimiento de la marca es un antecedente clave del compromiso de la marca en el estudio sobre
el sector turistico realizado por Xu et al. (2020). El presente estudio tiene como objetivo analizar la
influencia que puede ejercer la notoriedad en el compromiso del consumidor con el minorista.

H1: En el ambito del comercio minorista, la notoriedad influye positivamente en el compromiso del
cliente con el minorista.

Varios estudios destacan la interaccion entre la notoriedad de marca y la lealtad a la marca (Sasmita 'y
Suki, 2015; Aberdeen et al., 2016). Schivinski y Dabrowski (2015) demostraron que la notoriedad tiene un
impacto positivo en la lealtad. En el ambito de los destinos turisticos, Kotsi et al. (2018) consideran que
la notoriedad de marca esta relacionada positivamente con la lealtad a la marca.

En vista de la literatura existente, se propone la siguiente hipotesis para el minorista:

H2: En el ambito del comercio minorista, la notoriedad influye positivamente en la lealtad del
consumidor hacia el minorista.
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2.3. Compromiso (Engagement)

Aunque el compromiso es un elemento clave del valor de la marca, pocos articulos se han centrado
en las relaciones entre el compromiso y otras variables, que han tenido mucha mds atencion (Keller,
20071). El compromiso es uno de los nuevos conceptos a los que se empieza a prestar una atencion
significativa en la investigacion académica y en la industria (Ting et al., 2020).

Elcompromiso conlamarcaeslamanifestacion delcomportamiento de los clientes mas alld delacompra
de la marca reflejada a través de la participacion activa de los clientes en actividades relacionadas con la
marca, interactuando con otros usuarios y defendiendo la marca (Keller, 2013). Grassi (2020) considera
que el engagement se asocia a ideas de apertura, acceso, implicacion, relacion, aceptacion, inclusion,
relacion entre pares. Podemos inferir que el compromiso con la marca esta relacionado positivamente
con el valor de la marca (Xi y Hamari, 2020). Segun Schivinski y Dabrowski (2015), el compromiso de
los consumidores mejora el conocimiento de su marca, lo que a su vez genera asociaciones solidas,
favorables y Unicas y genera valor de marca.

Como indican Harrigan et al. (2017), el compromiso juega un papel decisivo en la generacion de
confianza hacia la marca, carifio y futuras intenciones de compra. En el ambito de la restauracion el
compromiso es uno de los principales impulsores de la lealtad a la marca (Huang y Chen, 2021).

H3: En el ambito del comercio minorista, el compromiso influye positivamente en la lealtad del
consumidor hacia el minorista.

2.4. Experiencia del cliente

Brakus et al. (2009) y Gentile et al. (2007) definen la experiencia del cliente como la respuesta interna
y subjetiva de un consumidor a cualquier contacto directo o indirecto con una empresa. Comprende la
busqueda, compra, consumo y otras fases de posventa, que son elementos que el minorista puede o no
controlar (Verhoef et al,, 2009).

Seguin Huang y Chen (2021), cuando se habla de la experiencia afectiva de los restaurantes, ésta es un
impulsor principal del compromiso del cliente, la experiencia sensorial tiene un impacto significativo en
el compromiso cognitivo y la experiencia estética impacta en el compromiso emocional.

En el comercio minorista, los consumidores suelen visitar diferentes tiendas. Asi, sera importante saber
por qué varfan a la hora de decidir como distribuyen sus compras entre las distintas tiendas y como el
minorista puede conseguir una mayor participacion en las compras de los consumidores. Dos formas
importantes de influir en estas decisiones y asi incrementar el porcentaje que el cliente gastara en una
tienda serd a través de la gestion de experiencias y fidelizacién del cliente (Srivastava y Kaul, 2016).

Se propone la siguiente hipdtesis para el comercio minorista que relaciona la experiencia del cliente con
el compromiso:

H4: En el ambito de la venta minorista, la experiencia del cliente influye positivamente en el
compromiso con el minorista.
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Segun la literatura existente (Brakus et al.,, 2009; Kim et al., 2015), existe una relacion positiva entre las
experiencias agradables y la lealtad a la marca.

Los estudios iniciales sobre el tema del vinculo experiencia del cliente con lealtad muestran una relacion
positiva y directa (Khan et al., 2020). Liu et al. (2020) consideran que las marcas hoteleras pueden
mejorar la lealtad considerando la experiencia de marca de sus huéspedes. Nuseir (2020) confirma una
relacion positiva entre la experiencia del cliente y la fidelidad a la marca cuando se habla de hostelerfa.

A la vista de los estudios existentes, se propone el andlisis de la relacion entre la experiencia del cliente
y la fidelizacion en el ambito del minorista:

H5: En el ambito de la venta minorista, la experiencia del cliente influye positivamente en la lealtad.

2.5. Lealtad

Aaker (1991, 1996) define la lealtad a la marca como el apego de un cliente a una marca. Es un factor
critico para el crecimiento empresarial sostenible, ya que contribuye directamente a aumentar la
participacion de mercado y la rentabilidad (Arslan, 2020).

Para Kumar et al. (2010) las empresas que cuentan con una gran cantidad de clientes fieles obtienen
mejores resultados que aquellas empresas con las que compiten y que no tienen altos niveles de
fidelizacion. Los consumidores son cada vez menos leales a las marcas y mantener una base de clientes
leales es fundamental para la sostenibilidad empresarial. La importancia de la sostenibilidad nunca ha
sido mas pronunciada que en estos tiempos de pandemia (Ramachandran y Balasubramanian, 2020).
Dado que varios estudios plantean la importancia de la lealtad en la creacion de valor de marca en
diferentes campos, este estudio plantea la siguiente hipdtesis para ver la influencia que tiene la lealtad
en el valor de los minoristas:

He6: En el ambito del comercio minorista, la lealtad influye positivamente en la equidad del minorista.

Tomando como base los diferentes estudios citados y la propuesta de las consiguientes hipotesis, este
estudio incluye el marco conceptual que se recoge en la Figura 1 y que incluye los efectos entre las
distintas dimensiones del valor de marca (brand equity) y el compromiso (engagement) y la experiencia
del cliente.
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Figura 1 - Marco conceptual
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3. Metodologia

Se realizaron un total de 623 entrevistas a personas residentes en las provincias de Castellén y Valencia
(Espafia) en marzo de 2019, intentando reflejar la distribucion de la poblacién en ambas provincias (49%
hombres y 51% mujeres). Para ello se utilizd un cuestionario estructurado con preguntas cerradas y una
escala de respuesta Likert de 5 puntos. El perfil de los encuestados se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1 - Perfil de los encuestados (n = 623)

Medida Item Ndmero  Porcentaje
Género Masculino 258 41,4
Femenino 365 58,6
Edad 18-24 208 334
25-34 122 19,6
35-44 103 16,5
45- 54 96 154
55-64 67 10,8
650 mas 27 43

Se especificod un modelo tedrico a priori de acuerdo con los resultados de la literatura previa y las hipotesis
planteadas. La dimensionalidad de las escalas se establecid con un Andlisis Factorial Confirmatorio
(AFC). Se probo el modelo completo de ecuaciones estructurales (SEM) que relaciona las variables
latentes.
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El modelo se define como el efecto que la experiencia y la notoriedad ejercen en el valor de marca del
minorista a través de la lealtad y el compromiso.

Se realiza un modelo completo de ecuaciones estructurales, estudiando la bondad de la medida de las
dimensiones nombradas a partir de la valoracion de los items por parte de la muestra estudiada y el
efecto de las variables explicativas sobre la variable explicada Valor de marca del minorista a través de
un analisis path.

Ambos tipos de andlisis confirmatorios fueron especificados y estimados en Mplus 8 (Muthén y
Muthén, 2018). Se empled el método de estimacion de la media ponderada de minimos cuadrados y la
varianza corregida (WLSMV) para superar la no normalidad y la naturaleza ordinal de los items (Finney y
Di Stefano, 2006). El ajuste general del modelo se evalud con chi-cuadrado, CFl y RMSEA. Se considerd
un buen ajuste del modelo con CFI por encima de .90 y RMSEA o SRMR por debajo de .08 (Marsh et al.,
2004) sobre la base de los criterios de Kline (2015) y Kenny et al. (2015).

También se consideraron las estimaciones de cada parametro. Las consistencias internas de los
instrumentos empleados en el modelo se estimaron utilizando el coeficiente alfa en SPSS 24.

Para la realizacion de este estudio se utilizd un cuestionario con constructos basados en la literatura
existente y adaptado al sector detallista (Tabla 2).

Tabla 2 - Constructos, items y referencias usadas en el cuestionario.

Constructos Items Referencias
Notoriedad Puedo identificar el comercio X entre otros comercios Dedeoglu et al. (2019)

Algunas caracteristicas del comercio X me vienen a la mente Hafez (2018)
rapidamente Shen (2010)
Puedo recordar facilmente el logotipo del comercio X Arnette et al. (2003)
El comercio X es muy conocido Yoo et al. (2000)
Cuando pienso en comprar, el comercio X me viene a la mente Biedenbach y Marell (2010)
Conozco las promociones del comercio X Ding y Tseng (2015)

Ansari y Hashim (2018)
Kotsi et al. (2018)

Boo et al. (2008)
Musekiwa et al. (2013)
Tran etal. (2019)

Compromiso Siento que el comercio X ha tenido en cuenta mis opiniones Blasco et al. (2011)
(engagement) Mi interaccion con el comercio X me hace sentirme valioso Sprott et al. (2009)
Siento que tengo un vinculo especial con el comercio X Medlin (2009)
Siento que tengo una conexion personal con el comercio X Kumary Pansari (2017)
Siento que tengo una relacion especial con el comercio X Medlin (2009)
Si alguien me pregunta, hablaré bien o recomendaré el comercio X Rezaeiy Valaei (2017)
Experiencia del  El comercio X llama la atencion de mis sentidos Brakus et al. (2009)
cliente El comercio X estimula mi curiosidad y creatividad Iglesias et al. (2019)
El comercio X intenta estimular mis sentidos Rezaeiy Valaei (2017)
Disfruto comprando en el comercio X Ding and Tseng (2015)
Los entornos estimulantes me animan a comprar Sweeney y Soutar (20071)
La interaccion con el producto o servicio hace la compra més Rezaeiy Valaei (2017)
interesante Kim et al. (2012)
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Lealtad A la hora de comprar, el comercio X es mi primera opcion Aaker (1991)
No voy a otros comercios si lo que busco esta en el comercio X Tran et al. (2019)
Intentaré seguir comprando en el comercio X Yoo et al. (2000)
Animaré a mis parientes y amigos a comprar en el comercio X Oliver (1997)
Incluso con productos similares, prefiero el comercio X Fandos (2010)
En el futuro compraré mas en el comercio X que en cualquier otro Kotsi et al. (2018)

Kim et al. (2018)
Arnette et al. (2003)
Ruiz et al. (2013)
Ding y Tseng (2015)
Swoboda et al. (2013)

Valor de Marca  Prefiero el comercio X aunque haya otro con similares caracteristicas = Ruiz et al. (2013)

del detallista Tengo una actitud mas favorable hacia el comercio X que hacia otros =~ Ansariy Hashim (2018)
El comercio X me resulta atractivo Hafez (2018)
El comercio X es una marca fuerte Iglesias et al. (2019)
El comercio X es visualmente atractivo Machado et al. (2019)

Ryan et al. (2013)
Tran et al. (2019)
Dabija y Babut (2014)
Swoboda et al. (2013)
Nam et al. (2011)

4. Resultados

Se realiza un analisis factorial confirmatorio de la dimensionalidad de los constructos, cuyos resultados
se muestran en la Tabla 3:

Tabla 3 - indices de ajuste del CFA del modelo

x2 gl p RMSEA 90% IC RMSEA SRMR CFl
2156.239 246 <.001 112 .108-.116 .078 946

El valor de SRMR = 0.078, levemente menor que .08, indica que el residual de la matriz de covarianza del
modelo y las estimaciones obtenidas no presenta diferencias significativas; y el indice CFl = .946=.95
muestra que el ajuste del modelo es dptimo y que la estructura factorial latente existe en los datos. Asi,
de RMSEA 'y CFl el ajuste es adecuado sin ser excelente, dado que RMSEA> 0.08, mientras que el CFl es
excelente = 0.95 (Kenny et al., 2015). Los resultados del modelo de andlisis factorial confirmatorio (AFC)
con cargas factoriales se muestran en la Figura 2.
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Figura 2 - Andlisis factorial confirmatorio (AFC)
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Se expone el andlisis factorial confirmatorio, estudiando las cargas factoriales de cada variable latente
sobre sus indicadores, el Coeficiente Alfa de Cronbach, la varianza media explicada (AVE) y el indice
de Fiabilidad (CR). Los valores de AVE superiores a 0,5 indican una buena validez convergente (Hair et
al, 2010). La fiabilidad (consistencia interna) del cuestionario fue demostrada por indices de fiabilidad
compuesta (CR)> 0.7 (Hair et al., 2010). La Tabla 4 muestra el resumen de los indices y coeficientes.

Tabla 4 - Cargas factoriales, SE, valor p, varianza proporcional, AVE y CR

Items Factor loading SIES p-value P&Zﬂ‘;ﬂ? AVE CR
EXPERIENCIA (Alpha=0,78)

EX1 .80 .02 .000 .64

EX2 .84 .02 .000 .70

EX3 77 .02 .000 .59

EX4 76 .02 .000 .58 49 .86
EX5 .64 .03 .000 A1

EX6 .65 .03 .000 42

EX7 .29 .04 .000 .08
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COMPROMISO (Alpha=.92)

ET 73 02 .000 53
E2 82 02 .000 68
E3 95 07 .000 90 79 95
E4 96 07 .000 92
E5 96 07 .000 92
NOTORIEDAD (Alpha=.70)
AW1 49 04 .000 24
AW2 68 .03 .000 46
AW3 57 04 .000 26
AW4 42 05 .000 18 %9 79
AWS5 75 .03 .000 56
AW6 81 04 .000 65
LEALTAD (Alpha=.86)
L1 81 02 .000 66
L2 75 02 .000 56
L3 83 02 .000 .69 64 .90
L4 80 02 .000 64
L5 80 02 .000 64

SE= standar error, AVE= average variance explained, CR= composite reliability.

Se ha obtenido un valor de AVE pobre (AVE=.49<.50) en la medicion del constructo experiencia del
consumidor, debido a la pobre cantidad de varianza explicada del item EX7, siendo muy alta en el resto
de los 6 items. Debido a esto el item EX7 ha sido eliminado del modelo. EI CR no se ve afectado por
valores extremos (CR=.86), lo que permite afirmar que la fiabilidad es excelente. Igualmente, el valor de
Alfa Cronbach revela una fuerte correlacion entre los items (Alfa=.78). Dado que la mejora de la bondad
si se elimina el ftem EX7 no produce una sensible mejora tanto en Alfa de Cronbach, su aumento seria de
.07, nien la reduccion de los residuos del modelo, medido con RMSEA y SRMR, se opta por conservarlo
y de este modo interpretar la correlacion que presenta con experiencia del consumidor.

La correlacion entre los items que miden los factores de lealtad y compromiso es muy alta, recogiendo
una cantidad de varianza > .55 en cada uno de los indicadores.

La fiabilidad se demostro ya que el indice de fiabilidad compuesta (CR) de cada factor es superior a 0,7
(Hair et al., 2010).

El modelo captura una cantidad baja de la varianza de la variable dependiente Valor de Marca del
detallista con un 2,7%, mientras que el resto de las variables explican el 55,7% de la varianza de lealtad
y el 30,5% de compromiso.

Solo se ha considerado un efecto directo, lealtad, para explicar el valor de marca, siendo 0,166 un efecto
débil. La notoriedad produce un efecto mas fuerte que lalealtad en el valor de marca como efecto indirecto
con 0.272 a través de la lealtad y a través del compromiso y la lealtad. Mientras tanto, el compromiso
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tiene un efecto indirecto sobre el valor de marca a través de la lealtad de 0,174. La experiencia del cliente
tiene un efecto similar al encontrado para el compromiso, siendo un efecto indirecto de 0.175 en total a
través de la lealtad y a través del compromiso y la lealtad.

Por otro lado, la correlacién entre experiencia y notoriedad es moderada con un efecto de 0,506. El factor
latente mejor explicado resulta ser la lealtad, sin embargo, su poder explicativo sobre valor de marca es
bajo.

Todas las relaciones encontradas son positivas, por tanto, el Valor de Marca del Minorista aumenta
cuando el resto de las variables explicativas aumentan, siendo la mas importante, como se ha dicho, la
experiencia del consumidor.

El resumen de las hipdtesis establecidas en el presente estudio se muestra en la tabla 5.

Tabla 5 - Resumen de la hipotesis

Hipdtesis Relaciones  Resultados
H1 Notoriedad — Compromiso del cliente 0.202**  Confirmada
H2 Notoriedad — Lealtad 0.308**  Confirmada
H3 Compromiso del cliente — Lealtad 0.366***  Confirmada
H4 Compromiso del cliente = Compromiso del cliente 0.422***  Confirmada
H5 Compromiso del cliente — Lealtad 0.249**  Confirmada
H6 Lealtad — Valor de Marca del comercio 0.166* Confirmada

Nota: *p < 0.05, **p < 0.01 y ***p < 0.0071

5. Conclusiones

Sibien setiene en cuenta la notoriedad y la lealtad, se analiza el efecto que la experiencia y el compromiso
(engagement) tienen sobre ellos, ya que su estudio por la literatura es relativamente reciente y son
escasos los estudios que los analizan de forma conjunta en su relacion con la creacion de valor de
marca.

Las hipodtesis han sido confirmadas, por lo que se puede decir que el compromiso y la experiencia
contribuyen a la creacion de valor de marca para el retailer, siendo este uno de los objetivos que se
habia planteado analizar en el presente estudio. Es un hallazgo de este trabajo, la relacion positiva entre
el compromiso del cliente y la experiencia en la generacion de lealtad y su contribucion en la creacion
de valor para el minorista.
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El andlisis de los resultados muestra que la experiencia del cliente produce un efecto significativo en el
compromiso (.422). Los resultados para el minorista estén en linea con la propuesta de Han y An (2020)
segun la cual las marcas que confian en la experiencia obtienen un mayor compromiso del cliente.

Para Roy et al. (2018) la experiencia del cliente puede llevar a la lealtad. En la misma linea, Varotto et
al. (20217) indican que en el sector bancario la experiencia influye positivamente en la fidelizacién. Los
resultados del presente estudio indican que la experiencia del cliente también tiene un efecto positivo en
la lealtad (.249) en el campo minorista.

El compromiso del cliente también tiene un efecto positivo en la creacion de lealtad (.366) hacia el
minorista, lo que confirma las apreciaciones de Khan et al. (2020) en el sector hotelero. Petzery Kritzinger
(2020) observaron que la participacion del cliente afecta significativamente a la lealtad del cliente en un
entorno de mensajeria instantdanea movil. Los resultados indican que, como en el estudio de Parihar y
Dawra (2020) sobre servicios de viajes, en el caso del comercio minorista, el compromiso también tiene
un impacto positivo en la lealtad al minorista.

En cuanto a la notoriedad, el presente estudio indica que ejerce una influencia positiva en la lealtad
(.308) hacia el comercio minorista, lo que corrobora los estudios de Saleem et al. (2015) en el campo
del valor de marca de bebidas. En la misma linea, el trabajo de Gallart et al. (2021) llegd a la misma
conclusion para el sector minorista.

En cuanto a la relacion entre la notoriedad y el compromiso, se sustenta la hipotesis segun la cual
existe una influencia positiva (.202) en el ambito minorista. Este es un punto novedoso que plantea el
presente estudio, ya que, aunque existen algunos trabajos como el de Xu et al. (2020) que indican que
la notoriedad de marca se encontré como un antecedente clave del compromiso en el estudio sobre el
sector turistico, como sefialan Gémez et al. (2019), la participacién del consumidor en la construccion
de la marca auin esté en sus inicios. Los resultados obtenidos nos permiten confirmar que la notoriedad
del minorista tiene un impacto positivo en el compromiso del consumidor hacia el minorista.

Tong y Hawley (2009) verifican el efecto positivo de la lealtad sobre el valor de marca en el mercado de
la ropa deportiva. Asi, este estudio demuestra el efecto positivo que tiene la fidelidad sobre el valor de
marca (.166) aplicado al entorno minorista.

6. Implicaciones y Limitaciones

Este estudio proporciona evidencias sobre la importancia que tanto el compromiso del cliente como la
experiencia tienen para la creacion de valor de marca para el minorista. Las relaciones que se estable-
cen entre estas dos variables y el resto contribuyen a la consecucion de la fidelizacién, que, a su vez,
genera un mayor valor de marca para el minorista.
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Ademas, el estudio intenta profundizar en el andlisis del valor de marca del minorista. Para ello se han
introducido dos variables, como el compromiso (engagement) y la experiencia, que no estan presentes
en los modelos iniciales de Aaker (1991) y Keller (2003).

En vista de los resultados, el compromiso y la experiencia contribuyen a la creacion de lealtad hacia el
minorista. Por lo que el minorista debe prestar especial atencion a generar engagement y brindar expe-
riencias memorables a sus consumidores, ya que, como indica Keller (2003), lograr la lealtad a la marca
es la principal fuente de generacion de valor para una marca desde la perspectiva del cliente.

En el comercio minorista, los consumidores suelen visitar diferentes tiendas. Asi, serd importante saber
por qué varian a la hora de decidir como distribuyen sus compras entre ellas y como pueden conseguir
una mayor participacion en las compras de los consumidores. Dos formas importantes de influir en
estas decisiones y asi incrementar el porcentaje que el cliente destina a una tienda sera a través de la
gestion de experiencias y fidelizacion del cliente (Srivastava y Kaul, 2016). Verhoef et al. (2009) profundi-
zan en el andlisis de la experiencia del cliente en el comercio minorista, reconociendo la importancia de
aspectos como la satisfaccidn de experiencias previas que pueda tener el cliente, el entorno de la tienda,
asi como las marcas propias. La satisfaccion de las experiencias fideliza al cliente, cuanto mas fuerte
sea la fidelidad, mas se repetiran las compras. Las experiencias ricas y productivas se convierten en una
disposicion de marca favorable, medida por el valor de marca basado en el cliente.

Una marca que tiene consumidores comprometidos tendra consecuencias positivas, tanto financieras
como no financieras, a corto y medio plazo (Van Doorn, 2010). Como consecuencia, el gerente minorista
debe promover acciones que conduzcan a la participacion del consumidor en su tienda, ya que esto
contribuird a mejorar sus resultados.

Este estudio tiene algunas limitaciones, ya que la muestra de minoristas utilizada pertenece a diferentes
campos como alimentacion, textiles, muebles y complementos para el hogar, etc. Ademas, los formatos
de las tiendas también son diferentes: supermercados, cadenas franquiciadas, pequefas tiendas inde-
pendientes, etc. Por estas razones, los estudios futuros podrian proponerse de una manera mas especi-
ficay teniendo en cuenta solo a los minoristas del mismo formato. Esto permitiria, a su vez, comparar si
la formacion del valor de marca es diferente en funcion de los aspectos discutidos.

Por otro lado, aunque los estudios sobre valor de marca han sido numerosos desde que Aaker (1991)
propuso su planteamiento inicial, los analisis que intentan ver la relacion de la experiencia y el compro-
miso sobre el resto de variables y su contribucion a la creacion de marca minorista no son abundantes,
lo que puede llevar a una mayor profundizacion de estos conceptos y su relacion con la creacion de valor
de marca en detallistas de diferentes sectores y tipologias.
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