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RESUMEN

La era digital ha modificado la forma en la que empresas y clientes se relacionan. Las
empresas en su carrera por ser digitales han enfatizado el canal online a expensas de
la interaccion mas humana y directa con la marca. Como consecuencia de estos
cambios, y frente al riesgo de que los consumidores se vuelvan menos sensibles hacia
las marcas, muchas de ellas quieren crear interacciones mas reales, humanas y llenas
de significado para el consumidor. Esto ha dado lugar recientemente a una corriente
de gestién de la marca mas experiencial que ha tenido su eco en el ambito académico
con la publicacion en los Gltimos 3 afios de diversos estudios, en su mayoria teéricos,
sobre la dimension experiencial en el consumo de marcas.

El presente trabajo estd posicionado en esta linea de investigacion y tiene como
objetivo ofrecer evidencias empiricas sobre las diferencias que existen entre marcas
percibidas como mas o menos experienciales en distintos aspectos importantes del
comportamiento del consumidor y que son claves para la gestién de la marca: el
capital de marca, la comunicacién boca-oido y la identificacién marca-consumidor.
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1. Introduccion

Apostar por las marcas como una fuente de valor y 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 gestién de marca adoptan una perspectiva funcional tradicional (Ponsonby-McCabe y
Boyle, 2006), pasando por alto la verdadera esencia de la marca como una fuente de variadas y
diversas experiencias (Schmitt, 1999, 2000). La vision tradicional se centra en mayor medida en
caracteristicas de rendimiento y ventajas funcionales y de precio de las marcas. En contraste, la
perspectiva experiencial sostiene que para una gestién mas holistica de la marca hay que centrarse
también en las experiencias del cliente como resultado de encontrar, pasar por o vivir determinadas
situaciones en las que estd presente la marca. En este sentido, la practica empresarial parece ir por
delante de los teoricos e investigadores. Asi por ejemplo Interbrand esta en proceso de realizar analisis
sensoriales de los puntos de contacto con las marcas para tener una vision integral de la experiencia
sensorial del consumidor que ayude al éxito de las mismas (Butterfield, 2009). Ademas, 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 que
complementen y enriquezcan los valores funcionales (Brakus et al., 2009; Schmitt, 2000). Nos
hacemos eco de los casos mencionados por Butterfield (2009) que estan tratando de crear una
conexion mas real y significativa con las marcas despertando los cinco sentidos en el consumidor:
BMW, Niketown y sus eventos para transmitir el espiritu de Nike, las tiendas Apple y Disney, o el
Samsung Experience basado en el sistema “Brand Sensory Identity” creado por la propia empresa.
Tras todos estos ejemplos subyace una misma idea: los clientes son suceptibles a los impulsos
emocionales tanto como a los racionales y desean verse atendidos, estimulados, emocionalmente
afectados y creativamente provocados (Schmitt, 2000).

Hasta ahora la mayor parte de los trabajos centrados en la dimensién experiencial del consumo han
girado en torno a las experiencias con un servicio o con los atributos funcionales de un producto, pero
no con las experiencias ofrecidas por una marca y por su forma de comercializaciéon (Brakus et al.,
2009). No obstante, esta dimensidn experiencial del consumo también tiene cabida y merece ser
investigado en el &mbito de la marca (Schembri, 2009) como via para conseguir una conexion mas
fuerte con el consumidor. Timidos y meritorios intentos en este sentido son los recientes trabajos de
Borghini et al. (2009), Brakus et al. (2009), y Hollenbeck et al. (2008). En ellos se explora cdmo el
significado de la marca se amplifica y se expande debido a la experiencia socio-cultural que envuelve
el consumo de determinadas marcas (caso de Harley-Davidson) y al uso de espacios de marca como
museos, tiendas tematicas en las que en ocasiones se ofrecen entretenimientos, espectaculos, etc. (por
ejemplo Hard Rock Café, NikeTown, el museo de la Coca-Cola en Atlanta y el de Heineken en
Armsterdam.)

En este contexto, el presente trabajo tiene como finalidad contribuir a esta linea de investigacion
emergente en la literatura de marcas aportando evidencias empiricas que permitan constatar y poner de
manifiesto el interés que tiene para la empresa la posesion de marcas experienciales. Demostraremos
cémo una mayor experiencialidad de la marca tiene efectos directos en variables tan relevantes para la
relacion cliente-empresa como la identificacion marca-consumidor, la creacion de clientes
evangelistas que hablen de la marca y la recomienden a otros, asi como en la construccion del propio
activo capital de marca.

Con esta finalidad, el resto del articulo se organiza como sigue: en la siguiente seccién se desarrolla el
marco tedrico sobre el cual se fundamentan las hipétesis del trabajo. La tercera seccion, dedicada al
disefio de la investigacion, describe la metodologia utilizada para el contraste de las hipdtesis y la
mediciéon de las variables utilizadas. La cuarta seccién presenta los resultados obtenidos y su
discusion. Finalmente la quinta seccion resume las principales conclusiones que se derivan del estudio.

2. La Experiencia de Marca y sus dimensiones

En el &mbito académico son muchos los trabajos que destacan la importancia del consumo heddnico y
de los aspectos experienciales en el comportamiento del consumidor, siendo Holbrook y Hirschman
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los autores mas representativos (veéase Havlena y Holbrook, 1986; Hirschman y Holbrook, 1982;
Holbrook y Hirschman, 1982; Holbrook, 2000 entre otros). Concretamente en el &mbito de los
servicios, la literatura tradicionalmente ha identificado la experiencia de servicio como elemento clave
en la generacion de valor para el cliente, poniendo especial énfasis tanto en los empleados de cara al
publico como en los aspectos tangibles del servicio como por ejemplo el ambiente del establecimiento
(e.g., Bitner et al., 1990; Brown et al. 1996). Sin embargo, hasta ahora este concepto no se ha
considerado como un constructo con identidad propia, sino que se ha mezclado con otros conceptos
como calidad de servicio y valor (Verhoef et al. 2009). En relacion a este ultimo concepto,
encontramos investigadores que identifican como dimensiones del valor: una dimensién emocional
(e.g., Babin et al., 1994; Huber et al., 2000; Mattson, 1991; Sheth et al., 1991; Sweeney y Soutar,
2001), una dimension estética (e.g., Holbrook, 1999; Monroe, 1990; Sanchez, 2005), e incluso una
dimension social (e.g., Sheth et al., 1991, Sweeney y Soutar, 2001; Sanchez, 2005). Estos trabajos
vienen a respaldar la relevancia que tiene para el consumidor aspectos gue no son puramente
funcionales o utilitarios en su interaccion con la empresa.

Actualmente, no sélo en el campo del marketing de servicios sino también en la gestién de productos
tangibles este interés por los aspectos experienciales va en aumento. Esto se entiende por el hecho de
que en muchas categorias de producto las ofertas son muy similares desde un punto de vista funcional,
lo cual dificulta la diferenciacion entre ellas (Brakus et al., 2008). Esta cada vez mayor estandarizacion
funcional ha provocado que el campo de batalla competitivo pase por la creacion de experiencias
(Cart y Cova, 2009), y por tanto que la diferenciacion se asiente en aspectos no funcionales del
producto. Es decir, hoy por hoy los consumidores dan por hecho las caracteristicas y las ventajas
funcionales asi como la calidad del producto (Schmitt, 2000). Por tanto, la oferta distintiva de
experiencias, al ser mas memorable y personal, puede proteger en mayor medida a la empresa de la
erosion de sus precios y margenes de beneficio resultante de la indiferenciacién y comoditizacion de la
oferta (Pine Il y Gilmore, 1998). Como una consecuencia légica de lo anterior la utilizacion de la
marca como estrategia de diferenciacion de la oferta parece adoptar actualmente una dimensién
experiencial no tenida en cuenta hasta este momento como ponen de manifiesto los ejemplos
mencionados en la introduccion. En sentido se expresa Butterfield (2009) quien sostiene que los
consumidores necesitan estas experiencias memorables y multisensoriales para involucrarse por
completo con una marca. Por tanto, para la gestion eficiente de la marca, la empresa debe
gestionar/controlar las experiencias con su marca.

Investigaciones anteriores han puesto de manifiesto que las experiencias tienen lugar no sélo cuando
se consume o se usa un producto (los trabajos de Holbrook y Hirschman son una clara muestra de
ello). También tienen lugar cuando los consumidores buscan el producto en un entorno de compra
concreto, o incluso después del consumo a través de episodios de nostalgia dada la vinculacion del uso
de la marca a situaciones importantes 0 memorables para el individuo. En este sentido, hay
investigaciones centradas en el efecto del ambiente de la tienda, el entorno fisico y la interaccién con
el personal como elementos que afectan a los sentimientos, actitudes y satisfaccion del consumidor
(véase los recientes trabajos de Arnold et al., 2005; y Ofir y Simonson, 2007). No obstante, apenas
existentes son los trabajos que centran especificamente el analisis en las experiencias de marca.
Recientemente han empezado a surgir investigaciones como las realizadas por Borghini et al. (2009), y
Hollenbeck et al. (2008) quienes analizan el fenémeno de las brandstores. Se trata de entornos
tematicos sobre la marca, su historia, sus productos y que ofrece a los visitantes una combinacion de
entretenimiento y experiencias de marca con el objetivo ultimo de comunicar el significado de la
marca, promover su imagen y potenciar la lealtad de los consumidores.

Pero, ¢qué es la Experiencia de Marca?. Antes de responder a esta pregunta hemos de sefialar que uno
de los trabajos que en este sentido va a suponer, en nuestra opinion, un importante respaldo y aliciente
al desarrollo de futuras investigaciones en este area de la literatura es el trabajo de Brakus et al.
(2009). Estos investigadores son los primeros en conceptualizar y delimitar el fendbmeno y en
desarrollar una escala para medirlo. Segun estos autores cuando los consumidores buscan, compran,
usan 0 consumen marcas, €stos no solo estdn expuestos a atributos funcionales sino también a
atributos experienciales relacionados con la identidad y disefio de la marca (envases, colores, logos,
formas, etc.) y con el entorno y la forma con la que se comercializa (tiendas, eventos, paginas web,



publicidad, etc.). Partiendo de este planteamiento, Brakus et al. (2009) 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, identidad,
presentacién, comunicacién y entorno de venta. A partir de la pertinente revision de trabajos en
distintas disciplinas (filosofia, ciencia cognitiva, gestion, marketing experiencial) categorizan estas
respuestas en 5 dimensiones (sensoriales, afectivas, de pensamiento, sociales y de actuaciones) que
estan muy estrechamente relacionadas con los modulos experienciales propuestos por Schmitt (1999,
2000) para crear experiencias de marca:

La dimensidn sensorial apela a las respuestas relacionadas con los sentidos (vista, oido, tacto,
gusto y olfato) y pueden venir provocadas no sélo por elementos de la identidad visual de la
marca (simbolos visuales, color, eslogan, musica, disefio, etc.) sino también por los aspectos
sensoriales del producto fisico y del nicleo de un servicio.

La dimensién afectiva tiene que ver con los sentimientos y emociones mas internos del
individuo y que pueden variar desde estados de &nimo positivos o negativos ligeramente
vinculados a la marca a fuertes emociones como la alegria, diversion u orgullo, nostalgia,
frustracion, etc.

La dimensién de pensamiento estd relacionada con experiencias que animan al cliente a
pensar y que despiertan su creatividad y su curiosidad, y que estimulan el debate y que
generan controversia.

La dimension social o de relaciones apela a las experiencias relacionadas con la interaccion
con terceros e implica una conexidn con otras personas, grupos sociales, de referencia o una
entidad social mas amplia.

La dimensién de actuaciones tiene que ver con las experiencias relacionadas con el cuerpo
fisico, pautas de comportamiento mas a largo plazo e imitacion de modelos y estilos de vida.

Dado lo relevante que resulta para una empresa gestionar correctamente sus marcas, consideramos
fundamental seguir profundizando en la investigacion de la Experiencia de Marca. Nuestro trabajo,
que pivota sobre el realizado por Brakus et al. (2009), es novedoso y contribuye a la literatura pues no
s6lo adapta al consumidor espafiol y a marcas espafiolas la escala desarrollada por éstos. Ademas
comprueba qué diferencias hay en términos de capital de marca, impacto en la comunicacién boca-
oido y en la identificacion marca-consumidor, entre marcas percibidas como mas/menos
experienciales en las dimensiones anteriormente descritas.

2.1. Impacto en el capital de marca

Desde una perspectiva de comportamiento del consumidor, el capital de marca se asienta en el valor
afiadido que proporciona la mera presencia de la marca, bien porque ensalza la percepcion de calidad y
utilidad funcional del producto o bien por los beneficios simbolicos y de expresion que proporciona
(Keller, 1993), dado el conocimiento de marca que tiene el individuo. Siendo asi, los atributos
experienciales también proporcionan valor y utilidad (Brakus et al., 2008), al igual que los atributos
funcionales o utilitarios, si bien de una manera méas afectiva y psicologica. Estan relacionados con la
satisfaccion de necesidades mas abstractas (Oliver, 1993) que contribuyen a la aprobacion social,
expresion personal y autoestima (Keller, 1993), a la estimulacion intelectual para evitar el
aburrimiento (Cacioppo y Petty, 1982) o simplemente a la estimulacion sensorial (McAllister y
Pessemier, 1982).

Partiendo, por tanto, de las ideas anteriores no es descabellado pensar que aquellas marcas percibidas
como mas experienciales en los distintos modulos de experiencia disfruten de un mayor capital de
marca. Teniendo presente las multiples dimensiones del conocimiento de marca identificadas por
Keller (2003), atributos intrinsecos o extrinsecos, beneficios funcionales, simboélicos o experienciales,
pensamientos, sentimientos, imagen visual, o actitudes, todos los mddulos experienciales contribuyen
a dicho capital en la medida en que proporcionan alguna de esas dimensiones de conocimiento sobre la
marca.
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H1: La Experiencia de Marca contribuye positivamente al capital de marca:

Hla: El capital de marca ser& mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias sensoriales.

Hlb: El capital de marca sera mayor para aquellas marcas que provocan Mmas
experiencias afectivas.

Hlc: El capital de marca serd& mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias cognitivas.

H1d: El capital de marca sera mayor para aquellas marcas que provocan Mmas
experiencias sociales.

Hle: El capital de marca serd mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias comportamentales.

2.2. Impacto en la comunicacion boca-oreja

La comunicacion boca-oreja es un proceso de comunicacion informal a través del cual se transfiere
informacién sobre un objeto (por ejemplo una marca) de unos individuos a otros, tanto positiva como
negativa (Brown et al., 2005). Por la credibilidad y poder de persuasion que se le atribuye como fuente
de informacion (Higie et al., 1987), las empresas estan interesadas en promover aquella que es positiva
en términos de recomendacién de la marca a otros, Ilamar la atencion sobre la existencia de la marca,
elogiar la calidad de su oferta, etc.

La teoria sugiere que la comunicacion boca-oreja es consecuencia de las respuestas emocionales a
situaciones de consumo (Swan y Oliver, 1989) gque generan una tension psicoldgica que puede verse
aliviada cuando se comparte las experiencias con otros (Westbrook, 1987). En este sentido la
Experiencia de Marca puede contribuir positivamente a la comunicacion boca-oreja al tratarse de un
conjunto de respuestas con una inherente significacion emocional y personal al estar relacionadas con
las capacidades multisensoriales de los individuos (e.g., lo que ellos ven, oyen, sienten, piensan, etc.) y
su interaccion con un objeto (Addis y Holbrook, 2001).

Ademas, y como avanzdbamos anteriormente, las experiencias con la marca mas alla de lo
estrictamente funcional también proporcionan un valor que de por si genera satisfaccién al individuo
contribuyendo a que el individuo hable de la marca (Oliver 1997).

Como consecuencia de las razones esgrimidas proponemos un efecto positivo de los distintos tipos de
experiencia con la marca en la comunicacion boca-oreja:

H2: La Experiencia de Marca contribuye positivamente a la comunicacion boca-oreja sobre la
marca:

H2a: La comunicacién boca-oreja serd mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias sensoriales.

H2b: La comunicacion boca-oreja sera mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias afectivas.

H2c: La comunicacion boca-oreja serd mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias cognitivas.

H2d: La comunicacion boca-oreja sera mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias sociales.

H2e: La comunicacion boca-oreja sera mayor para aquellas marcas que provocan mas
experiencias comportamentales.



2.3. Impacto en la identificacion marca-consumidor

Aspectos tales como la satisfaccion, la confianza y el compromiso han marcado tradicionalmente el
estudio de las relaciones marca-consumidor. Sin embargo, otro aspecto de creciente interés y que
puede enriquecer aun mas la gestion de las marcas, es la identificacion marca-consumidor. Esta
proporciona una visién de la relacion mas alla del intercambio econémico (Ahearne et al., 2005;
Bhattacharya y Sen, 2003) al incorporar una dimension mas social relacionada con cuestiones de
identidad personal y colectiva que pueden ser mas 0 menos intensamente satisfechos por segin qué
marcas.

Para favorecer este estado de relacion ideal, en el que el individuo siente un fuerte vinculo con la
marca al usarla como vehiculo de definicion personal y expresion social, la literatura (véase Ahearne
et al., 2005; Bhattacharya y Sen, 2003; Scott y Lane, 2000) recomienda distintas formulas. Estas van
desde el uso de la comunicacién, para incrementar el atractivo de la imagen de la marca, hasta
incrementar la presencia de ésta en la vida del consumidor favoreciendo las interacciones marca-
consumidor y consumidor-consumidor. Centrdndonos en esta Ultima via, somos de la opinién de que
las distintas experiencias sensoriales, emocionales, etc. que aporten las marcas a los individuos se
perfila como una alternativa mas para construir la identificacion marca-consumidor ya que este tipo de
experiencias contribuyen a la formacion de una personalidad de marca con la que se puede identificar
el individuo como asi demuestran Brakus et al. (2009). Es decir, la construccion de una personalidad
de marca es el resultado de un proceso altamente inferencial (Aaker, 1997; Johar et al., 2005) a partir
de todo lo directa o indirectamente asociado con la marca (e.g., atributos, logos, simbolos, estilo
publicitario, precio, imagen de usuario, etc.). Un elemento clave en este proceso de inferencia son las
experiencias con la marca ya que a partir de éstas y de las consiguientes respuestas del individuo
(emociones, sensaciones, pensamientos, comportamientos) pueden formarse rasgos de su personalidad
(sincera, sofistificada, ruda, excitante, etc.). Por ejemplo, una marca de ropa puede ser catalogada
como ruda atentiendo a experiencias sensoriales basadas en el color de la marca, la textura de los
tejidos, etc.

Sin entrar a valorar en qué tipo de personalidad construye un tipo u otro de experiencias, lo cierto es
que aquellas marcas mas experienciales tienen mas capacidad para perfilar una personalidad mas
definida con la que pueda identificarse el individuo. Ademas, hacen que las interacciones marca-
consumidor sean mas relevantes personalmente lo que favorece que se despierte en el individuo el
componente emocional que subyace tras cualquier tipo de identificacion como sefialan Einwiller et al.
(2006) y Homburg et al. (2009). Por las razones esgrimidas anteriormente, planteamos por tanto la
siguiente hipdtesis relacionada con el efecto que tiene la Experiencia de Marca en la identificacion
marca-consumidor:

H3: La Experiencia de Marca contribuye positivamente a la identificacion marca-consumidor:

H3a: La identificacibn marca-consumidor ser4d mayor para aquellas marcas que
provocan mas experiencias sensoriales.

H3b: La identificacion marca-consumidor serd mayor para aquellas marcas que
provocan mas experiencias afectivas.

H3c: La identificacion marca-consumidor ser4& mayor para aquellas marcas que
provocan mas experiencias cognitivas.

H3d: La identificacion marca-consumidor serd mayor para aquellas marcas que
provocan mas experiencias sociales.

H3e: La identificacion marca-consumidor serd mayor para aquellas marcas que
provocan mas experiencias comportamentales.
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3. Metodologia del estudio
3.1. Procedimiento y muestra

Como paso previo al contraste de hipotesis necesitdbamos elaborar un listado de marcas sobre las
cuales centrar la investigacién. Dado que los escasos trabajos empiricos existentes hasta el momento
en este ambito de estudio se han centrado en marcas americanas (Nike, Apple, Coca Cola, etc.),
optamos en este trabajo por incluir también a marcas espafiolas conocidas y de renombre. Para ello
elaboramos un listado inicial de 109 marcas a partir de la informacion recogida en el Foro de Marcas
Espafiolas Renombradas, en el ranking de Interbrand, la inclusiéon de marcas de redes sociales
(Twenti) y otras marcas de la region en la que se desarrolla este trabajo.

Realizamos dos dinamicas de grupo para depurar este listado inicial con el objetivo de seleccionar
marcas conocidas por los individuos, y que varien a priori en su grado de experiencialidad. Las dos
dindmicas de grupo duraron aproximadamente dos horas y media cada una y en ellas participaron
estudiantes universitarios. En la primera dindmica (n=11), y tras explicar el concepto de Experiencia
de Marca, cada una de las marcas fue valorada de 1 (hada experiencial) a 7 (muy experiencial). Esto
dio como resultado un listado depurado de 47 marcas tras descartar 1) aquellas no conocidas por los
individuos (e.g., Metropol, Keraben, Myrurgia, Skuaban entre otras), 2) otras que despertaron
sentimientos enfrentados en la dindmica o indiferencia en el caso de las participantes femeninas (Real
Madrid, F.C. Barcelona), 3) y aquellas otras cuyo grado de experiencialidad no qued6 claramente
definido.

Con este listado de 47 marcas, a las que incluimos algunas de las recogidas en el trabajo de Brakus et
al. (2009) como Apple y Google, realizamos una segunda dinamica con 9 individuos que valoraron
estas marcas en una escala de 1 (hada experiencial) a 7 (muy experiencial). Asi mismo le solicitamos
gue mencionaran otras marcas de categorias no incluidas en el listado anterior y que en su opinién
fueran muy/poco experienciales. Concretamente mencionaron helados (Magnum y Menorquina),
coches (BMW y Kia) y la red social Facebook. Todo este proceso resultd en un listado final de 15
marcas pertenecientes a 11 categorias de producto distintas.

Para la recogida de datos final elaboramos un total de 202 versiones diferentes de cuestionario, cada
una de las cuales incluia dos marcas de diferentes productos. En cada versién variamos el orden de
presentacién de las marcas. De ese total de cuestionarios autoadministrados obtuvimos 148 de una
muestra de conveniencia que dieron lugar a un total de 278 observaciones tras eliminar aquellas con
datos incompletos.

La muestra estd compuesta tanto por mujeres (53,6%) como por hombres (46,4%) cuyas edades
oscilan entre los 20 y 58 afios, siendo la edad media de 36,3 afios. EI 80% de la misma tiene estudios
universitarios y en cuanto a su actividad principal el 76,1% son trabajadores por cuenta ajena y tan
solo un 15% son estudiantes.

La Tabla 1 proporciona informacion sobre los productos y marcas analizados asi como el numero de
observaciones recogidas de cada marca/producto. Como se puede observar todas las marcas son
relativamente conocidas por los individuos encuestados si bien difieren en la frecuencia con la que se
usan o consumen.

3.2. Medidas utilizadas

Para medir el concepto central de este trabajo, Experiencia de marca, tomamos como punto de partida
la escala desarrollada por Brakus et al. (2009) quienes proponen un total de 12 itemes para medir
cuatro dimensiones de experiencia (sensorial, afectiva, de comportamiento y cognitiva). No obstante,
no recogen la dimension social propuesta por Schmitt (1999, 2000). Con la ayuda de los participantes
de las dos dindmicas de grupo realizadas valoramos la comprensién de la escala inicial, e incluimos
maés itemes para medir todas las dimensiones del concepto, incluida la social. Esto dio como resultado
un conjunto de 36 items. Concretamente la escala fue disefiada para que los individuos manifestaran
de 1 (Nada descriptiva) a 7 (Muy descriptiva) el grado en el que las distintas afirmaciones describen su
experiencia con la marca evaluada.



El capital de marca se midi6 a través de una escala Likert de 7 puntos y compuesta por 4 itemes (Yoo
y Donthu, 2000; Yoo et al., 2001) con los que se pretende conocer el diferencial de preferencias de los
individuos como consecuencia de la presencia de la marca en comparacion con otra oferta que tiene
los mismos atributos. Los itemes son: Aun habiendo otras marca de [producto] con las mismas
caracteristicas que marca X, preferiria compra marca X; Tiene sentido comprar marca X aun siendo
igual en calidad y precio a otra marca de [producto]; Aun habiendo otra marca de [producto] tan buena
como marca X preferiria compra marca X; Aunque no fuera diferente a otras marcas de [producto],
compraria marca X.

Para medir la comunicacion boca-oreja usamos tres itemes de la escala de Maxham y Pessemier
(2002) y adaptada por Ferndndez-Sabiote y Roman (2005), en la que hay que manifestar de 1 a 7 el
grado de desacuerdo/acuerdo con las afirmaciones: No tengo problema en hablar bien de esta marca a
otras personas; Si me piden consejo, recomendaria esta marca; Animaria a amigos y/o familiares a
comprar/usar esta marca.

Finalmente, la identificacién con la marca fue medida con tres itemes de la escala de Homburg et al.
(2009) y que adopta un formato tipo Likert de 7 puntos, siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y 7
“Totalmente de acuerdo”. Los itemes son: Me siento identificado con esta marca; Esta marca encaja
bien conmigo; Siento apego a esta marca.

TABLA1

Productos y marcas analizadas

Productos Marcas Observaciones | Familiaridad de | Frecuencia
especificos (n) marca® de uso?

Helados Magnum 19 3,9 3,2
Menorquina 17 3,8 2,5
Categorias de Arroz Arroz SOS 21 3,7 2,2
alimentacién Solubles cacao Cola Cao 22 4,6 3,9
Café Nescafé 18 45 3,9
Pescado congelado Pescanova 20 43 3,5
BMW 20 44 2,2
Coches Coches KIA 20 35 13
Estrella 18 46 35

Cat ias d Cervezas Levante
ategorias de Damm 21 3,9 2,0

bebidas -
Bebidas espumosas Freixenet 14 4.2 2,5
P Codorniu 15 3,9 25
. Redes sociales Facebook 19 41 33
Categorias de —

tecnologia Informat_lca Apple 15 4,2 2,4
Buscador de internet Google 19 4,71 4,8

TEscaladela?
ZEscaladela’

4. Resultados
4.1. Caracteristicas psicométricas de las escalas

Para comprobar la calidad de la escala de Experiencia de Marca, que por la novedad del concepto que
mide estd menos validada en la literatura, realizamos un analisis mas exhaustivo de los 36 itemes
elaborados a partir de la escala de Brakus et al. (2009) y de las dos dindmicas de grupo realizadas. A
partir de las correlaciones item-total y de los analisis factoriales exploratorios con rotacion oblimin
eliminamos 15 itemes por tener cargas factoriales mayores de 0,5 en mas de una dimensién (Hair et
al., 1998). Con los 21 itemes restantes realizamos un analisis factorial confirmatorio (CFA) con
LISREL 8.80 (Joreskof y Soérbom, 1996) que resulté en la eliminacion de otros 5 itemes que
presentaban unos elevados indices de modificacidon y residuos estandarizados. Como resultado de este
proceso, el modelo de medida con los 16 itemes restantes presenta una buena estimacion final, a
excepcion del estadistico de la chi-cuadrado, y con una estructura factorial de 4 factores y no de 5 ya
que los itemes de experiencia emocional/afectiva y de comportamiento han quedado agrupados en un
Unico factor. Tal y como se muestra en la Tabla 2, el modelo de medida de 4 factores resultante se
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ajusta bien a los datos ya que el CFl y el NNFI son mayores de 0,9 y el RMSEA y RMSR no son
mayores de 0,08 y 0,06 respectivamente (Hair et al., 1998). Todos los pardmetros estandarizados
presentan unos valores mayores del nivel recomendado de 0,4 y altamente significativas (Nunnally y
Bernstein, 1994), lo cual avala su fiabilidad o consistencia interna. Esta fiabilidad también queda
confirmada por los niveles de varianza extraida y de fiabilidad compuesta que estan muy préximos o
por encima de los niveles recomendados de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981) y del 0,7 (Churchill, 1979,
Bagozzi y Yi, 1988). Todos los itemes demuestran ademéas una adecuada validez convergente como
constate el hecho de que la estimacion de todos los parametros resulto ser positiva y significativa
(Bagozzi y Yi, 1988) y entre 10 y 20 veces mas elevada que los errores estandar (Anderson y Gerbing,
1988). Las evidencias de validez discriminante entre las distintas dimensiones de experiencia vienen
avaladas por el hecho de que el intervalo de confianza de la correlacion entre cada par de conceptos no
incluye en ningun caso el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). Ademés, y como mayor prueba de
discriminancia, el porcentaje de varianza extraida de cada concepto es en todos los casos superior al
cuadrado de la correlacion entre cada par de conceptos.

TABLA 2
Caracteristicas psicométricas de la escala Experiencia de Marca
A estand. (t-student) Fiabilidad
Dimension sensorial
Esta marca estimula mis sentidos (Vista, gUSt0,...)......uiverireriiniiieiiaerainannnns 0,79 (15,50)
Esta marca se caracteriza por ser capaz de generar un gran impacto visual o
impactar en otros aspectos SENSOTIAlCS. ... ...vuuerirititii et eeereeieans 0,93 (20,14) SCR!=0,97
Esta marca cuida SU @StELICA. ... .uuveerii ettt 0,76 (14,53) AVE?= 0,96
La experiencia asociada a esta marca afecta a los sentidos........................... 0,64 (11,61)
La capacidad para generar un gran impacto visual o en cualquier otro aspecto
sensorial caracteriza @ €Sta MATCA. .........vueene ettt e 0,84 (16,84)
Dimension cognitiva/intelectual
La presencia de esta marca me anima a PeNSar..........o.euerererenereneneenenenennnnn 0,77 (15,06)
Percibo que esta marca estimula mi sentido Critico..............ocoeviiiiiiiin. 0,70 (13,08) SCR'=0,95
Cuando uso o pienso en esta marca me siento mas imaginativo........................ 0,91 (19,39) AVE?= 0,93
Me siento inspirado cuando veo/0igo/uso esta Marca..............co.vveeeeeenenenenen.n. 0,89 (18,71)
Esta marca me motiva a hacer cosas de forma diferente..................c...ceevnnnnns 0,81 (16,12)
Dimension social
Esta marca anima a la interaccion entre sus consumidores................ooeeeveenn... 0,87 (17,13) SCR!= 0,97
La experiencia con la marca estd marcada por la interaccion con otros clientes...... 0,77 (14,38) AVE?= 0,96
Esta marca permite sentirse parte de una comunidad..................c.coooiiiiina... 0,84 (16,29)
Dimension emocional-comportamental
Esta marca es capaz de afectar a mi estado de animo.................oooeviviiiiiininn.. 0,84 (16,43) SCR'=0,96
Esta marca induce @ EMOCIONATSE. .. ....uvtntt ettt et et et 0,90 (18,42) AVE?=0,94
Esta marca motiva a la accion y al comportamiento............c.coeveiiiiniiininanannnn, 0,76 (14,30)

x2(98)=249.23, p=0.00, NFI=0.97, CFI=0.98, NNFI=0.98, RMSEA=0.075, RMSR=0.049, GFI=0.90
! Scale Composite Reliability (pe= (XAi)? /[(ZAi)? + 26]; Hair et al., 1998)
2 Average Variance Extracted (AVE= YA /[[XA# + 3.0]; Hair et al., 1998)

Una vez depurada la escala del concepto principal de este trabajo, la incluimos en un CFA conjunto
con las escalas de las variables dependientes para valorar la fiabilidad de estas uUltimas y la
discriminancia con el concepto de Experiencia de Marca. El ajuste de este modelo de medida es
aceptable también, a excepcion del estadistico chi-cuadrado, X2(278):661.4732, p=0.00, pues todo el
resto de indicadores presentan unos valores por encima de lo recomendado, NFI=0.96, CFI1=0.98,
NNFI1=0.97, RMSEA=0.067, RMSR=0.047, GFI=0.85. En cuanto a la fiabilidad, las tres escalas
correspondientes a las variables dependientes superan los minimos exigidos de fiabilidad compuesta
pues presentan unos valores superiores al 0,90, en el caso de la fiabilidad compuesta, y del 0,80 en el
caso de la varianza extraida. Aplicando los mismos criterios de comprobacion de la validez
convergente y discriminante utilizados anteriormente para la escala de Experiencia de Marca, los
resultados obtenidos avalan ambos tipos de validez en el caso de las medidas de las variables
dependientes capital de marca, comunicacién boca-oido e identificacion marca-consumidor.




4.2. Contraste de las hipotesis

Para el contraste de hipétesis dividimos previamente el conjunto de las 15 marcas en dos grupos con el
objetivo de identificar aquellas marcas percibidas como muy/poco experienciales en cada una de las
dimensiones de experiencia identificadas. Para la division utilizamos el método de la mediana. Sobre
la base de la division realizada, y una vez comprobada la existencia de diferencias significativas en
cada dimension entre los dos grupos de marcas identificados procedimos a la realizacion de un
ANOVA donde la variable independiente es el grado de experiencia y las dependientes el capital de
marca, la identificacion con la marca y la comunicacién boca-oreja.

Los resultados de la division realizada del grupo de 15 marcas en cada dimension de experiencia
puede observase en la Tabla 3. Cabe resaltar que tan sélo 3 de las 15 marcas analizadas (Apple,
Freixenet, y BMW) estan por encima de la mediana en todas las dimensiones de experiencia, siendo
una de ellas espafiolas. Cabe resaltar el caso de Apple que tradicionalmente se le pone como ejemplo
paradigmatico de marca experiencial (véase Fitzsimons et al., 2008; Butterfield, 2009; Brakus et al.,
2009;) y que los datos de este estudio con consumidores espafioles lo corroboran también. En cambio
son 4 (SOS, KIA, Damm y Menorquina) las que son percibidas como las menos experienciales en
todas y cada una de las dimensiones analizadas.

TABLA3

Clasificacion de las marcas en las distintas dimensiones de experiencia

Grupos Medias n

Grupo 1: Magnum, BMW, Cola-Cao, Nescafé, Freixenet,

. . 4,82 113
Experiencia Codorniu, Apple

sensorial Grupo 2: Estrella Levante, Damm, Menorquina, KIA, 348 143
Pescanova, SOS, Google, Facebook '

F(1,254)= 62,894
p=0,000

Grupo 1: Magnum, BMW, Pescanova, Freixenet, Google, Apple 3,61 103

Experiencia . F(1,260)= 37,814
cognitiva Grupo 2: Estrella Levante, Damm, Menorquina, KIA, Cola Cao, 252 159 p=0,000
SOS, Nescafé, Codorniu, Facebook '
Grupo 1: Estrella Levante, BMW, Freixenet, Codorniu, Google, 481 117
Experiencia Facebook, Apple ' F(1,269)= 92,374
social Grupo 2: Damm, Magnum, Menorquina, KIA, Cola Cao, 301 154 p=0,000
Pescanova, SOS, Nescafé !
o Grupo 1: Magnum, BMW, Nescafé, Freixenet, Codorniu, 393 153
Experlenuza Google, Facebook, Apple ' F(1,269)= 20,464
Emocomp Grupo 2: Damm, Menorquina, KIA, Pescanova, SOS, 2.39 118 p=0,000

Una vez definidos los subgrupos de marcas para cada dimension pasamos a contrastar las hipotesis
mediante la realizacion de distintos ANOVAS por separado para cada una de las dimensiones de
experiencia y con todas las variables dependientes en conjunto. La Tabla 4 muestra los resultados
obtenidos.

Como se puede observar, y en lo que respecta a H1, encontramos diferencias significativas en el
capital de marca entre los dos grupos de marcas identificados en todas y cada una de las dimensiones
de experiencia, siendo el capital de marca mayor para las marcas que pertenecen al grupo 1 por ser
aquellas que presentan unos mayores valores en la dimension correspondiente. Por tanto H1 es
aceptada.

Respecto a H2 los resultados obtenidos también respaldan su aceptacion en tanto que encontramos
diferencias significativas en la comunicacion boca-oreja entre los grupos de marca en todas las
dimensiones. La comunicacién boca-oreja es significativamente mayor para las marcas del grupo 1
frente a las del grupo 2 que son las que presentan una menor valoracion en las dimensiones de
experiencia en comparacion con las del primer grupo. Por consiguiente podemos aceptar la existencia
de un efecto positivo de las dimensiones de experiencia de marca en la comunicacion boca-oreja.

2 LLas marcas Estrella Levante y Cola Cao no aparecen en ninguno de los dos grupos identificados al presentar un valor de la
mediana igual a la mediana en esta dimension de experiencia para el conjunto de marcas.
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TABLA 4

Resultado del contraste de hipétesis

Capital de marca Comunicacion boca-oreja Identificacién marca
H1 H2 H3
Hla H2a H3a
Experiencia Mgrupos: 4,2 Marupoz: 3,7 Mgrupor: 4,66 Mgrynoo: 4,02 Mgrupor: 3,60 Mgrupoz: 3,07
sensorial F(1,269)=5,188 F(1,273)=7,996 F(1,273)=5,595
p< 0,05 p< 0,05 p< 0,05
Hlc H2c H3c
Experiencia Mgrupo1: 4,5 Mgrupoz: 3,5 Mgrupo1: 4,9 M grupoz: 3,9 Marupor: 3,9 Marupoz: 2,9
cognitiva F(1,269)=18,569 F(1,273)=18,956 F(1,271)=17,602
p< 0,00 p< 0,00 p< 0,00
Hld H2d H3d
Experiencia Mgrupos: 4,1 Marupez: 3,5 Marupo1: 4,5 Mgrupa: 3,9 Mgrupos: 3,4 Mgrypoa: 3,0
social F(1,247)=5,339 F(1,251)=4,887 F(1,249)=3,497
p< 0,05 p< 0,05 p< 0,10
Hlb e H2b e H3b e
Experiencia Mgrupo1: 4,3 Marupoz: 3,1 Marupo1: 4,6 Mgrupo: 3,6 Mgrupos: 3,5 Mgrupoa: 2,7
Emocomp F(1,230)=24,151 F(1,233)=17,413 F(1,231)=12,269
p< 0,00 p< 0,00 p< 0,00

Finalmente, y en lo que respecta al efecto de las dimensiones de experiencia en la identificacion del
individuo con la marca (H3), comprobamos que se repite una vez mas el mismo patrén de resultados
descrito anteriormente. En linea con lo planteado en la hipdtesis, los individuos se identifican
significativamente mas con las marcas del grupo 1, percibidas como mas de experiencia en cada una
de las dimensiones identificadas, que con las marcas del grupo 2.

5. Discusién de resultados y conclusiones

Hoy en dia las empresas buscan formas alternativas de construir y mantener vinculos mas profundos
con los clientes. No basta con tener un buen producto, en términos funcionales, sino que para poder
diferenciar su oferta es necesario dar un valor extra. Con este fin, las marcas lideres estan fijando su
atencion en la creacion de experiencias de marca. Experiencias que resaltan el caracter sensorial,
cognitivo, emocional, social, y comportamental que tiene el consumo. Hasta hace relativamente poco,
la literatura de marca se ha mantenido casi ajena a esta corriente, siendo el avance tedrico y empirico
en el &mbito académico prolifico en los Gltimos cinco afios (Borghini et al. 2009; Brakus et al., 2009;
Hollenbeck et al., 2008; Ponsonby-McCabe y Boyle, 2006). Sin embargo, lo cierto es que la
importancia del consumo hedoénico y de los aspectos experienciales en el comportamiento del
consumidor fueron destacados hace un par de décadas por Holbrook y sus colegas. Es ahora cuando ha
vuelto a resurgir en escena pero en la literatura especifica de marca. Los trabajos en este contexto
todavia suelen tener un caracter tedrico-cualitativo. Sin embargo, hay expeciones como el trabajo de
Brakus et al. (2009) quienes son los primeros en identificar la naturaleza y estructura dimensional de
las experiencias de marca a partir del desarrollo de una escala de Experiencia de Marca.

Tomando como punto de partida el trabajo de Brakus et al. (2009), y tras adaptar la escala a marcas y
consumidores espafioles, los autores de este trabajo nos planteamos como objetivo contribuir a esta
nueva Yy reciente linea de investigacion en la literatura de marca mediante el estudio de las diferencias
existentes entre marcas percibidas como mas o menos experienciales. Aunque la practica empresarial
esté alentando el desarrollo de Experiencias de Marca, ain queda mucho por investigar sobre los
efectos que estas experiencias tendran en la relacion cliente-marca. En nuestra investigacion nos
centramos en tres conceptos realmente relevantes para la empresa: el capital de marca, la
comunicacion boca-oreja, y la identificacion marca-consumidor. La importancia de estos conceptos
radica en que mientras que el capital de marca nos da una indicacion de la influencia de una marca
concreta en los niveles de aceptacion de la oferta, la comunicacion boca-oido es a menudo la principal
razon de la eleccion de una marca (East et al., 2008, pp. 215). Ademas son cada vez mas las empresas
que persiguen alcanzar un fuerte vinculo con su consumidor a través de la identificacion de éste con
las marcas, dados los comportamientos favorables que conlleva para los intereses de la empresa. Los
resultados indican que en términos de estas variables las marcas percibidas como més experienciales
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obtienen mejores resultados, marcando asi una diferencia con aquellas otras que son percibidas como
menos experienciales. Este patron de resultados se observa en todas y cada una de las dimensiones de
experiencia de marca identificadas. En este sentido, este trabajo aporta mas evidencias empiricas sobre
la importancia que tiene para la empresa el apostar por una gestion de las experiencias del cliente con
SuU marca y no ignorar que estas experiencias son, en ocasiones, tan memorables 0 mas que el propio
acto de consumo.

Es evidente que mucho queda por hacer pues nos encontramos en la fase mas germinal de un area de
investigacion que promete ser muy fructifera en los proximos afos. Asi lo ponen de manifiesto
recientes articulos tedricos que alientan al desarrollo de trabajos en este &mbito de la literatura (véase
Grewal et al., 2009; Keller y Lehmann, 2006; Verhoef et al., 2009). En este sentido, es importante
seguir trabajando y desarrollando la escala de Experiencia de Marca. En la escala original de Brakus
et al. (2009) llama la atencién la ausencia de una dimension social, a pesar de que es ampliamente
reconocido por la literatura, y concretamente por las teorias de psicologia social, el significado social y
cultural que tiene la interaccién con determinadas marcas (Schembri, 2009) como via de satisfaccion
de unas necesidades de definicion personal y de pertenencia a un grupo. En nuestro trabajo aparece
recogida una dimensién social, aunque es necesario seguir trabajando en la construccién de mas
indicadores de aproximacion a este tipo de experiencia con la marca, dado el limitado namero de
itemes que ha resultado de la depuracion de la escala. Asi mismo, seguimos trabajando en la
elaboracién de unos indicadores que discriminen mejor la dimension emocional y comportamental de
las experiencias con la marca. En Gltima instancia, la elaboracién de una escala de Experiencia de
Marca que sea aplicable tanto a marcas de productos como de servicios favorecera el desarrollo de
trabajos que permitan comprobar qué tipo de experiencias son las mas importantes en aras de guiar la
gestién experiencial de una u otra oferta, independientemente de su grado de tangibilidad.

Interesante seria también comprobar qué tipo de experiencia es la que mas contribuye al capital de
marca, a la comunicacion boca-oreja o a la identificacion con la marca, por poner tan sélo algunos
ejemplos. Ello permitira guiar mejor la estrategia y posicionamiento de la marca y definir mas
claramente su campo de batalla competitivo. Pocas marcas han sabido a dia de hoy trabajar todos los
mabdulos experienciales al mismo tiempo para ofrecer una experiencia holistica, quizas son éstas las
gue van a gozar de mas ventajas competitivas en el mercado en comparacion con aquellas otras que
tan sélo se han centrado en dimesiones concretas de experiencias. Empiricamente no hay evidencias
en este sentido y su constataciéon contribuira también a una mayor y mas profunda compresién de la
importancia que tiene el branding experiencial.

Con una metodologia de naturaleza mas experimental, otra linea de investigacién interesante se podria
centrar en los antecedentes de la Experiencia de Marca para analizar exactamente qué dimensiones de
experiencia son evocadas en mayor o0 menor medida por distintos estimulos relacionados con la marca
(nombre, logo, simbolo, envase, etc.). El reciente trabajo de Fitzsimons et al. (2008), aungue no esta
centrado en esta linea de investigacion, adelanta algun resultado en este sentido. Los autores ponen de
manifiesto como la activacion mental de la marca Apple a través de una exposicion visual a la misma
prima el desarrollo de determinadas reacciones en el individuo como por ejemplo su creatividad.

Por altimo y no menos importante, cabe preguntarse cuénto de las experiencias con la marca esta
verdaderamente bajo el control de la empresa y como pueden controlarse de manera efectiva. En un
contexto como el actual en el que gracias al avance tecnoldgico se multiplican las posibilidades de
contacto entre los individuos y de interaccion con las marcas y con otros consumidores, es relevante
analizar cuanto de la experiencia con la marca es controlada por la empresa y cuanto es motivada e
inducida por las situaciones personales y de relacién por las que el individuo pasa o vive.
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