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Abstract:

In an omni-channel world, with brands selling through physical and virtual channels and with
online and mobile purchases continuously increasing, it is greatly important for physical
stores to provide memorable shopping experience to retain and attract new customers. When
customers go shopping at the store they expect enjoy their visit, experiencing cognitive,
affective, social and physical responses evoked by in-store-related stimuli. This paper
proposes and validates a scale to measure in-store customer experience (ISCX). To achieve
this objective, a theoretical evaluation of the nature and configuration of the scale that
recommends a formative model as the best measurement structure for the construct of ISCX is
performed. The appropriate methodological procedures for the construction of a formative
scale consist of four stages: (1) generation of items; (2) initial purification of scale; (3) final
purification and perfection, and (4) nomological validity. The end result shows the suitability
of a formative third-order scale with a reflective second-order dimension (social experience),
and three reflective first-order dimensions (cognitive, affective and physical experience)
which fulfills the psychometric qualities expected. Finally, the research provides useful
information on the effect of the ISCX scale on key performance variables for retails.
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1. Introduccion y objetivos

Diversos autores convergen en sefialar que la experiencia del consumidor (EC) favorece la
lealtad del cliente y su disposicion a pagar un precio mas alto, lo que sin duda decantara en un
aumento del beneficio econémico para aquellas empresas que logren eficientemente brindar
experiencias Unicas y memorables (Berry et al., 2002; Gentile et al., 2007; Poulsson y Kale,
2004; Schmitt, 1999). A esta consideracion que exalta la EC como una herramienta
estratégica de valor superior, se contrapone la gran ambigliedad conceptual que dificulta su
entendimiento.

En este sentido, se observa en la literatura académica acepciones diversas en torno a la EC, lo
cual no deja de tener un impacto contundente en como la misma es gestionada y por supuesto,
en como se hace investigacion en torno a ella. Autores como Seung-Hyun et al. (2011), Klaus
y Maklan (2013); Meyer y Schwager (2007) han relacionado a la EC con el concepto “uso o
practica” lo que vincula al termino mas a los puntos de contacto que tiene un cliente con la
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empresa. Al respecto, Klaus y Maklan (2013) desarrollan una escala denominada “‘customer
experience quality” que se basa en la revision y reformulacion del concepto tradicional de
calidad de servicio para incorporar elementos emocionales propios de la experiencia de
compra, mas que una medicion propiamente dicha de la EC. Otro grupo de autores como
Bagdare y Rajnish (2013), Brakus et al. (2009), Verhoef et al. (2009) encuentran que la EC
estd mas relacionada con “acontecimiento vivido” lo que la enlaza con pensamientos,
emociones Yy actividades asociadas a una situacion de consumo. Bajo este enfoque se tiene la
escala propuesta por Brakus et al. (2009) que mide la EC con la marca, y la de Bagdare y
Rajnish (2013) que mide la EC en el establecimiento minorista, aunque limita su medicion
exclusivamente al aspecto emocional, no logrando reflejar la dimensionalidad del constructo
EC.

La ambigliedad que se observa en torno a la conceptualizacion de la EC conlleva a que no se
pueda contar hoy dia con una escala de medida que facilite su generalizacion, es decir, que
proporcione informacion acerca de sus propiedades, efectividad e implementacion. En razon a
lo expuesto consideramos que él llamado a desarrollar y validar una escala de EC en el
establecimiento minorista hecho por Verhoef et al. (2009), esta aun vigente. En él los autores
abogan por concertar esfuerzos en investigacion que conlleven a una conceptualizacion
amplia de la EC, que logre transcender las clasicas evaluaciones cognitivas y las respuestas
afectivas, y evalle la inclusion de componentes sociales Yy fisicos en la compra y el consumo.
Al llamado hecho por Verhoef et al. (2009), se suma el del Marketing Science Institute (MSI)
al incluir en sus prioridades de investigacion para los periodos 2012-2014, y 2014-2016, la
necesidad de investigar la EC en un ambiente de compra cada vez mas complejo.

En este contexto, el presente trabajo se propone tomando como referencia el modelo
conceptual de Verhoef et al. (2009) en el ambito minorista, estructurar y validar
empiricamente una escala de la EC en el establecimiento comercial. Verhoef et al. (2009)
identifican cuatro componentes definitorios de la EC en el establecimiento comercial, que
son: cognitivo, afectivo, social y fisico. Estos componentes constituyen la base del desarrollo
de la escala EC en el ambiente minorista en este trabajo, que se estructura de la forma
siguiente. En el segundo epigrafe se presenta un analisis conceptual de los componentes de la
EC. Posteriormente, se muestra la metodologia empleada en la construccion de la escala EC
en el establecimiento comercial, la cual consta de cuatro etapas: (1) generacién de items; (2)
depuracién inicial de la escala; (3) depuracién final y perfeccionamiento de la escala, y (4)
validacién nomoldgica. A continuacion se presentan los principales resultados obtenidos del
andlisis. El trabajo se cierra con la discusion de los mismos y la presentacion de las
principales limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Marco teorico

Una experiencia es basicamente un estado mental que se produce en cualquier individuo en
estado consciente (Poulsson y Kale, 2004). Las experiencias se producen como respuesta a
una estimulacidén, no se autogeneran sino que se inducen, son “de” o “sobre” algo, tienen
referencia e intencionalidad (Schmitt, 1999). Por tanto, una experiencia siempre hace
referencia al estimulo, no a la persona que tiene la experiencia (Brakus et al., 2009). En este
sentido, Goode et al. (2010), seflalan que una experiencia produce pensamientos, emociones,
actividades y evaluaciones durante o como resultado de un evento. Estos estan profundamente
interconectados y se alimentan el uno del otro en la medida que la experiencia se desarrolla.

Extendiendo estad definicion al ambito comercial se considera que una experiencia es la
respuesta interna y subjetiva del consumidor a los contactos directos e indirectos con una
empresa (Berry et al., 2002; Meyer y Schwager, 2007). Dicha respuesta la generan situaciones



de consumo con altas cargas cognitivas, afectivas, sensoriales y simbolicas, que se combinan
entre si para crear una experiencia personal de caracter holistico y duradero (Pine y Gilmore,
1998). En este sentido, una EC puede ocurrir cuando los consumidores interactian con los
productos (experiencia con el producto), con el entorno fisico del minorista, su personal,
politicas y practicas (Experiencia de compra), y cuando consume Yy usa el producto
(experiencia de consumo) (Brakus et al., 2009).

En consecuencia, basandonos en la investigacion pionera de Brakus et al. (2009) se puede
definir a una experiencia con la marca como una respuesta interna, subjetiva (Sensorial,
afectiva y cognitiva) y comportamental, producida por estimulos que son parte de una marca
(disefio, identidad, envase, comunicaciones, etc). En linea con la definicion anterior, pero en
el ambito minorista, Verhoef et al. (2009) sostienen que la EC es creada por elementos que el
minorista puede controlar (interface de servicios, atmdsfera, surtido, precio, marca propia) y
por elementos que estan fuera de su control (influencia de terceros, el proposito de la compra,
factores situacionales). Dados estos estimulos los autores sefialan a la EC como un constructo
de naturaleza holistica, que engloba respuestas cognitivas, afectivas, sociales y fisicas del
consumidor hacia el minorista

3. Componentes de la experiencia del consumidor

En razén a lo expuesto y para efectos del presente articulo se considera la EC en el ambiente
minorista como un constructo holistico que engloba respuestas cognitivas, afectivas, sociales
y fisicas hacia el minorista. Cada una de las respuestas se desarrolla en los siguientes
apartados

3.1. Experiencias cognitivas

Las cogniciones que el individuo tienen de los objetos son aprendidas y pueden desencadenar
actitudes fuertes y perdurables hacia ese objeto en la medida que el estimulo sea lo
suficientemente persuasivo en su contenido (Greenwald, 1968). Es por ello que diversos
autores indican que la cognicién es el primer estado en el que se puede encontrar un
consumidor y que precede a las reacciones afectivas (Da Silva y Syed, 2006; Kempf, 1999).
En este sentido sefialan que el pensamiento cognitivo se produce primero tras la valoracién
funcional del producto/servicio y que posteriormente van aflorando las reacciones afectivas.
Garbarino y Edell (1997) agregan que el consumidor, al entrar en contacto con el producto,
adquiere informacion que afecta a la formacion de sus creencias, actitudes, expectativas y
demanda del propio producto.

Por tanto, se puede decir que las cogniciones surgen cuando el consumidor procesa la
informacion a partir de la percepcidn, conocimiento adquirido y las caracteristicas subjetivas
subyacentes en el estimulo. A partir de ahi, con esos insumos, el consumidor asigna un
significado a la informacion lo que le permitira valorar ciertos aspectos en detrimento de otros
(Garbarino y Edell, 1997). En este sentido, si el estimulo es lo suficientemente persuasivo con
mayor probabilidad la respuesta cognitiva afectara a la actitud final, y consecuentemente al
comportamiento del consumidor (Wright, 1973). Por ello definimos al componente cognitivo
de la experiencia como la capacidad de los estimulos de marketing para activar mentalmente
al consumidor, bien sea a través de experiencia directa con el objeto que propicia la
cognicion, o una combinacidn entre el objeto y la informacion conexa de diversas fuentes, de
forma tal que propicie en el consumidor novedad, relevancia y aprendizaje.

3.2. Experiencias Afectivas:



Los estados afectivos fundamentalmente se refieren a un estado interno de sensaciones
(Russel, 1997) y representan un término general para referirse a un conjunto de estados de
animo (bajos en intensidad, no asociados a un objeto que los estimule) y emociones (altas en
intensidad, asociadas a un objeto que los estimule) (Erevelles, 1998). En razon a ello se le
atribuye a las emociones un papel constructivo en la formacion de las experiencias humanas
(Cacioppo y Gardner, 1999). Por lo que las mismas se pueden definir como reacciones
afectivas provocadas por la percepcién de una situacion (Richins, 1997).

Al respecto, Holbrock y Batra (1987) sefialan que las emociones implican al menos cuatro
componentes mutuamente interdependientes: (a) respuestas fisioldgicas, (b) interpretaciones
cognitivas, (c) sentimientos fenomenoldgicos, y, (d) expresiones corporales. Esta perspectiva
de las emociones presupone la existencia de una variedad de etiquetas emocionales dado el
contexto ambiental bajo el cual se produce el estimulo. Por consiguiente, una primera
diferenciacion surge entre emociones primarias y secundarias (Laros y Steenkamp, 2005). Las
emociones primarias estan fundamentadas en aspectos bioldgicos, son universales,
adaptativas a los ambitos culturales y no poseen naturaleza cognitiva. Las emociones
secundarias se encuentran mediatizadas por aspectos culturales convirtiéendose en no
directamente adaptativas y con interpretaciones cognitivas del objeto que las estimula.

La investigacion en torno a los estados afectivos ha permitido demostrar que si un consumidor
experimenta emociones en un acto de consumo, éstas influiran en la actitud hacia el
objeto/mensaje que genera el estimulo, la cual serd& méas persistente y predictora de su
comportamiento (Allen et al., 1992). En este sentido, los autores consideramos que una
experiencia afectiva del consumidor se puede definir como el atractivo intrinseco o aversion a
un acontecimiento, objeto o situacion. Su inclusién en los componentes de la EC se debe a
que los estimulos de marketing puede provocar sentimientos y emociones en los
consumidores, que contribuyen a la creacion de experiencias afectivas, que a su vez afectan al
comportamiento del consumidor hacia la marca/establecimiento que las provoca.

3.3. Experiencias sociales

La experiencia social hace referencia sobre como se relaciona el “yo” individual con el mas
amplio contexto social que suele surgir de las interacciones que se producen bien sea con una
marca/establecimiento minorista. Por tanto la experiencia social del consumidor va a estar
influenciada por la presencia real o implicita de otras personas en sus pensamientos,
emociones, asi como en su comportamiento de compra (Menon y Dubé, 2000; Schmitt, 1999).

Esta aseveracion encuentra su fundamento conceptual en la teoria de la identidad social de
Tajfel (1981). Alli sostiene que la imagen que poseen los individuos de si mismos en relacién
con el mundo fisico y social que les rodea, contiene aspectos que han surgido por su
pertenencia a ciertos grupos o categorias sociales. A partir de lo expuesto en la teoria de la
identidad social, se argumenta que se puede construir una relacion entre el significado social
del establecimiento comercial y el consumidor. De modo que una experiencia social debe
entenderse como la relacién que puede lograr un consumidor con un sistema social
(establecimiento comercial) en donde establecera interacciones interpersonales con distintos
grados de fortaleza entre los miembros que lo conformen. Tal interaccion va a estar
determinada por su relacion con los empleados asi como con otros consumidores, y por el
efecto conjunto que crean ambos tipos de interaccion en la experiencia de compra (He et al.,
2012; Pan y Zinkhan, 2006; Reynolds y Beatty, 1999; Hu y Jasper, 2006; Sharma, 2001;
Moore y Moore, 2005).

3.4. Experiencias fisicas



Una experiencia fisica hace referencia al conjunto de respuestas fisiologicas del consumidor
en su interaccion con el medioambiente (Bitner, 1992). Su basamento conceptual lo
encontramos tanto en la psicologia ambiental como en los estudios ergonémicos quienes
describen las posibles respuestas que puede experimentar un consumidor ante un ambiente de
compra. Esta respuesta se describe en términos de bienestar-confort e incomodidad fisica-
disconfort (Kuiji-Evers et al., 2004; DeLooze et al., 2003). Al respecto se entiende el confort
como un estado de placer fisioldgico y de armonia fisica entre el individuo y el medio
ambiente. El confort representa una sensacion subjetiva de bienestar por parte de un individuo
en respuesta al medio ambiente en el que se encuentra (DeLooze et al., 2003; Kuijt-Evers et
al., 2004). En situacion contraria, encontramos que un estado de disconfort supone una
sensacion general de incomodidad y malestar, en reaccion al medio ambiente (Frey et al.,
2010; Lan et al., 2010).

Por tanto, se puede sefialar que el medioambiente provoca en el individuo respuestas
fisioldgicas que influyen en su sensacion de confort o incomodidad. Esta sensacién de confort
o incomodidad por parte del consumidor con el medioambiente en el que interactla podria
afectar tanto sus emociones y creencias sobre el establecimiento minorista, asi como con las
personas que alli interactGan (Yalch y Spangenberg, 2000). De ahi que una experiencia fisica
del consumidor se encuentra fundamentada en la respuesta fisioldgica interna y subjetiva del
consumidor ante el medioambiente disefiado. Esta respuesta se describe como un continuo
que va desde un estado de bienestar-confort hasta otro de incomodidad fisica-disconfort,
propiciado por la atmosfera minorista (Bitner, 1992; Skandrani et al., 2011).

4. Metodologia y resultados.

Este apartado expone las distintas fases metodoldgicas seguidas en la construccion de la
escala EC en el establecimiento minorista. En este sentido, antes de avanzar en la fases de
construccidén se consider6 necesario para evitar errores de especificacion en la escala,
primeramente determinar su configuracion tedrica. Para ello se examina su dimensionalidad,
naturaleza de las relaciones y la composicion de los componentes de la escala (MacKenzie et
al., 2011; Diamantopoulos et al., 2008; Jarvis et al., 2003).

Respecto a la dimensionalidad, y conforme a lo expuesto en la revision tedrica, se considera
que las caracteristicas de los componentes de la experiencia del consumidor (cognitivo,
afectivo, social y fisico) muestran aspectos esenciales y unicos en la explicacion de la EC, por
lo que eliminar uno de ellos limitaria seriamente su dominio conceptual. En este sentido se
considera la EC como un constructo multidimensional de orden superior (MacKenzie et al.,
2011). En cuanto a la naturaleza de las relaciones, estimamos que el constructo EC es una
funcion de sus componentes, por lo que un cambio en uno solo de los componentes implicaria
un cambio estructural en la concepcion conceptual de la experiencia. En razon a ello sus
componentes se conciben como formativos de segundo orden (Diamantopoulos et al., 2008;
Jarvis et al., 2003). Por ultimo, en referencia a la composicidn de sus componentes, se estima
que la eliminacién de uno o mas items no comprometerian conceptualmente a los
componentes de la EC, por lo que puede ser representados como indicadores reflectivos
(Jarvis et al., 2003).

En razon a lo expuesto, se propone una escala de EC en ambientes minoristas, con constructos
de segundo o tercer orden formativos con relacion al constructo central y constructos de
primer orden reflectivos. Una escala del tipo formativa requiere que se sigan los aspectos
metodoldgicos propuestos por Diamantopoulos y Winklhofer (2001) recogidos en cuatro
etapas, (1) generacion de items; (2) depuracion inicial de la escala; (3) depuracion final y
perfeccionamiento de la escala, y (4) validacion nomologica de la escala.



4.1. Etapa 1: Generacion de items.

Para la generacion del banco inicial de items para cada componente de la escala —cognitivo,
afectivo, social y fisico- se realiza una revision de la literatura especializada en las areas de
psicologia cognitiva, psicologia social, psicologia ambiental, ergonomia y marketing. La tabla
1 refleja la revision de literatura para cada componente de la EC.

Posteriormente se desarrolla una investigacion cualitativa a 14 compradores, que consiste en
visitar al menos un establecimiento comercial incluido en una lista, y elaborar un diario de su
experiencia de compra. El objetivo buscado es comprobar la aplicabilidad y/o adaptabilidad
de los items obtenidos en la revision teorica al contexto especifico de estudio, asi como el
poder identificar los establecimientos comerciales adecuados para valorar la EC en el
ambiente minorista. Para la seleccion de los establecimientos comerciales, primeramente nos
ubicamos en el subsector de la distribucion comercial grandes especialistas no alimentarios
(GENAS), ya que son los que méas han adoptado sus estructuras comerciales para ofrecer una
experiencia de compra en Espafia (Puelles, 2006). En funcion a ello se seleccionaron
inicialmente 16 establecimientos (H&M, Zara, Bershka, Abercrombie & Fitch, Sephora, Ikea,
Pc City, Fnac, El Corte Inglés, Decathlon, Apple Store, Leroy Merlyn, Media Markt, y Nike
Store) en donde se evaluaron aspectos como: diversidad de establecimientos existentes y tipo
de experiencia de compra que mas le caracteriza, comercializacion de variedad de marcas vs
Unicamente sus propias marcas, diferenciacion en rangos de precios, frecuencia de compra,
etc.

Tabla 1. Literatura utilizada en la medicion de la escala propuesta.

Componente Literatura relevante

Cognitivo Brakus et al., (2009); Da Silva y Syed, (2006); Garbarino y Edell,
(1997); Greenwald (1968); Kempf (1999); Schmitt, (1999); Wright
(1973); Zinkhan y Braunsberger (2004).

Afectivo Allen et al., (1992); Cacioppo y Gardner (1999); Erevelles, (1998);
Holbrook y Batra, (1987); Laros y Steenkams (2005); Richins, (1997);
Russell (1997); Schmitt, (1999);

Social Hu y Jasper, (2006); Moore y Moore, (2005); Pan y Zinkhan, (2006);
Reynolds y Beatty, (1999); Schmitt, (1999); Sharma, (2001).
Fisico Bitner, (1992); DelLooze et al., (2003); Frey et al., (2010); Kuijt-Evers

et al.,, (2004); Lan et al., (2010); Skandrani et al., (2011); Yalch y
Spangenberg, (2000).

Como resultado de la revision teérica y de la investigacion cualitativa se obtiene un banco
inicial depurado de 86 items y 6 cadenas comerciales, que resultan ser las mas valoradas en
alguno de los componentes de la EC. Las cadenas son: (1) Decathlon (minorista de productos
deportivos), (2) Fnac (minorista de productos de ocio y cultura), (3) Sephora (minorista de
productos de belleza e higiene personal), (4) Abercrombie & Fitch (minorista de prendas de
vestir), (5) Apple Store (minorista de productos tecnoldgicos), y (6) lkea (minorista de
mobiliario).

Con el banco inicial de items se realizd un pre-test a 15 compradores de alguno de los
minoristas considerados en el estudio cualitativo. El objetivo es evaluar convergencia entre
items, asi como su redaccion. Items redundantes y de baja convergencia son eliminados,
logrando reducir el banco de items a 60, de los cuales 11 miden la experiencia cognitiva, 19 la
experiencia afectiva, 12 la experiencia social, y 18 la experiencia fisica. Para todos ellos se



utiliza una escala tipo Likert de 11 puntos, desde O (totalmente en desacuerdo) a 10
(totalmente de acuerdo).

4.2. Etapa 2: Depuracién inicial de la escala

Para conocer las percepciones de los compradores sobre los items de la escala EC se opta por
la encuesta personal a la salida del establecimiento comercial. Se escoge la recogida de
informacion a la salida del establecimiento ya que se considera como la mejor forma de captar
el recuerdo del consumidor a corto plazo (Dubé y Menon, 2000).

Se obtienen un total de 850 cuestionarios cumplimentados de los que se consideran validos
800. Con los datos obtenidos se realiza un andlisis factorial exploratorio (AFE), en el que se
eliminan los items con cargas factoriales inferiores a 0,60 (Hair et al., 1999). Por tanto, el
banco de items se redujo a 32, se extraen cinco componentes de la EC que explican el 71,56%
de la varianza de los datos, con un KMO de 0,94. Las cargas factoriales de los items en los
componentes y la consistencia interna de cada componente (Alpha de Cronbach) se puede
observar en la tabla 2. Los resultados obtenidos avalan los componentes de la EC propuestos
en la revision teorica.

Tabla 2. Analisis factorial exploratorio y consistencia interna.

Componentes | Items Autovalores | Alpha de
Cronbach
Cognitivo Me hace pensar y reflexionar (EC2) 0,67 0,92
Me ensefia cosas interesantes (EC4) 0,66
Despierta mi curiosidad (EC5) 0,63
Despierta mi creatividad (EC6) 0,74
Hace que vengan a mi mente ideas interesantes (EC7) 0,73
Me inspira (EC9) 0,69
Me resulta interesante (EC10) 0,62
Afectivo De buen humor (EE1) 0,77 0,96
Contento (EE2) 0,81
Alegre (EE3) 0,82
Optimista (EE4) 0,82
llusionado (EE5) 0,77
Entusiasmado (EE6) 0,78
Animado (EE7) 0,80
Sorprendido (EE8) 0,66
Asombrado (EE9) 0,68
Impresionado (EE10) 0,69
Experiencia Me gusta aconsejar a los clientes que me piden opinion
social con | sobre los productos/servicios de esta tienda (ESC1) 0,82 0,90
clientes Me gusta recibir consejos de los clientes de los clientes
sobre los productos/servicios de esta tienda (ESC3) 0,81
Me interesan las opiniones de los clientes que compran
en esta tienda (ESC5) 0,78
Me gusta compartir opiniones con los clientes de esta
tienda (ESC6) 0,85
Me gusta formar parte del grupo de consumidores que
compran en esta tienda (ESC7) 0,84
Experiencia Me gusta dar mi opinion a los empleados de esta tienda
social con | (ESE1) 0,61 0,91
empleados Me gusta recibir consejos de los empleados de esta
tienda (ESE2) 0,83
Me interesan las opiniones de los empleados de esta
tienda (ESE3) 0,83
Me gusta compartir opiniones con los empleados de
esta tienda (ESE4) 0,78




Me gusta interactuar con los empleados de esta tienda
(ESE5) 0,79
Fisico Energia (EF1) 0,70 0,93
Vitalidad (EF2) 0,70
Confort (EF3) 0,93
Comodidad (EF4) 0,90
Bienestar (EF5) 0,62

Fase 3: Depuracion de la escala

A partir de los resultados de la revision teorica y del AFE se valora un modelo de medicion de
la escala EC, del tipo formativo de tercer orden, compuesto por un constructo de segundo
orden (social) y tres constructos de primer orden (cognitivo, afectivo, social y fisico). Para la
estimacion del modelo se opta por el método de minimos cuadrados generalizados (GLS).
Este modelo de estimacion exige normalidad multivariante pero es robusto en caso de
violaciones moderadas de normalidad (Bollen, 1989).

Se sigue la regla empirica que recomienda aceptar un item como integrante de un constructo
en un analisis confirmatorio si éste posee una carga igual o superior a 0,70 (Brakus et al.,
2009; Hair et al., 1999). Este umbral garantiza que la varianza compartida entre el constructo
y sus indicadores sea mayor que la varianza del error. Igualmente debe sefialarse que por ser
la escala EC del tipo formativa se hace necesario para lograr su identificacién la inclusion de
dos o mas trayectorias (Diamantopoulos et al.,, 2008). En este sentido los indicadores
seleccionados son: “la experiencia de compra en esta tienda es de mi agrado (Y1)”, “Me
gustaria pasar en esta tienda todo el tiempo que puedo (Y2)”.

La escala final propuesta de la EC en el ambiente minorista que supera la etapa inicial de
diagndstico con un ajuste satisfactorio (x* = 195.58, d.f. = 104, RMSEA = 0.03, AGFI= 0.96,
GFI1=0.97 y CFI=0.94) (Hu y Bentler, 1999) se presenta en la Figura 1. Es una escala
compuesta por 15 items, formativa de tercer orden, con un constructo (social) reflectivo de
segundo orden y tres constructos (cognitivo, afectivo y fisico) reflectivos de primer orden.

Figura 1. Andlisis factorial confirmatorio de la escala experiencia del consumidor.
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Para valorar la fiabilidad y consistencia interna de las medidas utilizadas se examinan dos
indicadores: el alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta. Para ambos indicadores los
valores obtenidos son superiores a 0.80 a excepcion del componente cognitivo de la
experiencia que logra un valor ligeramente inferior (Ver tabla 3). Asimismo se examina la
validez discriminante cuyos resultados revelan que la raiz cuadrada de la AVE para cada
constructo reflectivo excede el valor de 0,75 (Tabla 3), siendo cada valor de la AVE mayor
que la correlacion entre constructos (Fornell y Larcker, 1981).

Por otra parte, se examina el coeficiente de determinacién (R?) obtenido para la escala EC en
el ambiente minorista. Esta medida informa de la proporcion de varianza de la escala
explicada por las variables latentes que la afectan. Bollen (1989) sefiala que el coeficiente de
determinacion es una medida directa de fiabilidad para conocer la adecuacién de los
indicadores utilizados en la medicion de las variables latentes. En este sentido, el valor del
coeficiente de determinacion obtenido para la escala EC es de 0.72, lo que evidencia la
utilizacion de indicadores adecuados, que explican satisfactoriamente la escala EC.

Tabla 3. indices de fiabilidad y validez discriminante

Constructo M SD o FC | AVE | Cognitivo | Afectivo Social Social Fisico
consumidores | empleados

Cognitivo 5.78 | 2.05 | 0.82 | 0.79 | 0.56 0.75

Afectivo 5.85 (202093094 | 0.84 0.68 0.92

Social 3.87 (261091091 0.78 0.40 0.29 0.88

consumidores

Social 488 | 259 | 0.90 | 0.91 | 0.77 0.43 0.35 0.62 0.88

empleados

Fisico 5.19 | 2.21 | 0.90 | 0.87 | 0.69 0.67 0.73 0.43 0.74 0.83

Nota: M = Puntuacion promedio de todos los items que forman el constructo; SD= Desviacion estandar; o = alfa de
Cronbach; FC = Fiabilidad compuesta; AVE = Varianza extraida media. Los nimeros en negrita en la diagonal son la raiz
cuadrada de la AVE. Los elementos que estan fuera de la diagonal son las correlaciones entre constructos.

4.3.1. Ausencia de multicolinealidad y significacion de los pesos del constructo formativo



Al ser la EC un constructo formativo de orden superior es preciso garantizar la ausencia de
multicolinealidad de los constructos de primer orden. Para estimar la multicolinealidad se
sigue el procedimiento sugerido por Diamantopoulos et al. (2008). Se revisa el factor de
inflacién de la varianza (FIV) que sefiala la existencia de multicolinealidad para valores
iguales o mayores a 10. En la tabla 4 se observa que el FIV presenta valores entre 1 y 2 para
todos los constructos de la EC. Asimismo, se observa que los valores para la tolerancia estan
por encima del umbral de rechazo (0.10). Por consiguiente, se puede afirmar que no existe
multicolinealidad entre las dimensiones propuestas para la escala EC.

Tabla 4. Andlisis de multicolinealidad

Coeficientes no Coeficientes Estadisticos de
Modelo estandarizados | estandarizados colinealidad
B Error Beta T Sig. | Tolerancia FIV
Tip.
(Constante) | 0.69 | 0.21 3.35 | 0.00
Cognitivo 0.18 0.04 0.16 4.80 0.00 0.61 1.64
Afectivo 0.33 0.04 0.29 7.85 0.00 0.51 1.97
Social 0.21 0.03 0.21 6.99 0.00 0.79 1.27
Fisico 0.18 0.04 0.18 4,76 0.00 0.50 1.99

En cuanto a la determinacion de la significacion de los pesos (y) en los constructos formativos
de la escala EC se aplica la técnica Booststrapping con un ndmero de submuestras inicial de
5000 y un numero de casos no menor al nimero de variables observadas de la muestra
original. En la tabla 5 se observa que las diferencias entre el modelo estimado con GLS para
la muestra total y un bootstrap base son minimas, lo que indica una casi nula discrepancia
entre el resultado obtenido para la muestra total y el analisis bootstrap. Los valores de los
indicadores criticos (C.R.) permiten rechazar la hipétesis nula de que los pesos del modelo de
regresion son iguales a cero, para un nivel de confianza del 95%. Por tanto, se puede concluir
que los pesos obtenidos para el modelo de medida formativo son estadisticamente
significativos, estables y reales en cualquier otra muestra.

Tabla 5. Significacién de los pesos del modelo

Bootstrap
Pesos | Media SE Limite | Limite | C.R. P
Trayectorias inferior | superior
Exp.Consumidor <« 0.261 | 0.261 | 0.079 | 0.134 0.397 | 3.304 | 0.001
Cognitivo
Exp.Consumidor <« 0.276 | 0.274 | 0.070 0.156 0.390 |3.914 | 0.001
Afectivo
Exp.Consumidor « 0.254 | 0.256 | 0.086 0.113 0.395 |2.978 | 0.004
Social
Exp.Consumidor « 0.233 | 0.231 | 0.070 0.135 0.335 | 3.300 | 0.000
Fisico

Fase 4: VValidacién de la escala.

En esta seccion se presentan los resultados de la validacion externa de la escala EC en el
establecimiento comercial y se incluyen los test de validez convergente, discriminante y
nomoldgica.



4.1. Validacion discriminante y convergente

Para valorar la fiabilidad y consistencia interna de las medidas utilizadas se examinan dos
indicadores: el alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta. Para ambos indicadores los
valores obtenidos son superiores a 0.80 a excepcion del componente cognitivo de la
experiencia que logra un valor ligeramente inferior (Ver tabla 6). Asimismo, se examina la
validez discriminante cuyos resultados revelan que la raiz cuadrada de la AVE para cada
constructo reflectivo excede el valor de 0,75, siendo cada valor de la AVE mayor que la
correlacion entre constructos (ver tabla 6), lo que prueba la validez discriminante de las
medidas utilizadas en la validez nomoldgica (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 6. indices de fiabilidad y validez discriminante

Constructo a FC | AVE 1 2 3 4 5 6 7 8
Coghnitivo 0,82 1079 | 056 | 0,75

Afectivo ? 0,93 1094 | 084 0,68 0,92

ESC?® 091091 0,78 0,40 0,29 0,88

ESE? 0,90 | 0,91 | 0,77 0,43 0,35 0,62 0,88

Fisico ? 0,90 | 0,87 | 0,69 0,67 0,73 0,43 0,74 0,83

Exp.Consum. " na | na n.a 0,19 0,26 0,12 | -0,16 | 0,19 | na
Identificacidn ? 0,90 | 0,88 | 0,72 0,00 | -0,04 | 0,11 0,10 | -0,01 | 0,79 | 0,85
Valor del cliente 0,94 |093| 080 | -0,09 | -0,17 | 0,03 | 0,08 | -0,20 | 0,40 | 0,59 | 0,90
percibido®

Nota: o = alfa de Cronbach; FC = Fiabilidad compuesta; AVE = Varianza extraida media; n.a = no aplica. Los nimeros en
negrita en la diagonal son la raiz cuadrada de la AVE. Los elementos que estan fuera de la diagonal son las correlaciones
entre pares de constructos. a = Constructo reflectivo; b = Constructo formativo.

4.2. Validez nomoldgica

Una vez se obtiene la escala EC se hace necesario ejecutar un nivel adicional de validez, para
lo cual se busca relacionar la escala EC en el &mbito minorista con otras variables conforme a
lo esperado en la teoria (Diamantopoulos y Winkhofer, 2001). En este sentido, diversos
autores apuntan a que una correcta EC puede servir para crear una identificaciéon con el
establecimiento comercial, capital de marca, y la propension a gastar mas dinero en el
establecimiento comercial (Ahearne et al., 2005; Berry et al., 2002; Meyer y Schwager, 2007
Schmitt, 1999; Verhoef et al., 2009).

Al respecto, los efectos comunes que se atribuyen a la EC referentes a la calidad percibida, el
reconocimiento de marca, las asociaciones y lealtad de marca pueden plasmarse, en el ambito
minorista, en un constructo con una capacidad superior de abstraccion como lo es el capital de
marca. En este sentido, si la EC en el ambiente minorista es lo suficientemente bien creada
influira en el capital de marca del establecimiento (Berry et al., 2002; Schmitt, 1999), esto es
en la percepcion de una imagen favorable del establecimiento comercial, asociaciones
positivas, calidad percibida, y consecuentemente en la lealtad del consumidor al
establecimiento (Vogel et al., 2008).

Adicionalmente, la investigacion académica sostiene que si el ambiente creado por el
minorista es lo suficientemente atractivo, el consumidor se verd implicado en situaciones
diversas que le haran pasar mas tiempo dentro del establecimiento comercial, con el efecto
positivo que esto puede tener en la probabilidad de realizar mayor gasto del previsto en cada
visita (Yalch y Spangenberg, 1993 y 2000). Por tanto, todos los estimulos de marketing



minoristas orientados a crear EC deberian afectar positivamente al diferencial entre el gasto
previsto y el realizado en el establecimiento.

Por todo lo anterior, analizar el efecto de la EC en (1) el capital establecimiento, y (2) en la
propension al gasto en el mismo se considera fundamental para establecer la validez externa
del constructo EC en el ambiente minorista. El capital del establecimiento y la propension al
gasto en el mismo, son dos medidas que pueden ser valoradas conjuntamente bajo un
indicador que podemos designar como valor del cliente percibido (Valor econémico). Este
indicador nos proporciona informacion sobre qué tipo de clientes son los mas valiosos
(rentables) para el minorista.

Ahora bien, es razonable pensar que la EC en el establecimiento sea mas beneficiosa para el
minorista en la medida en que genere un vinculo emocional con el consumidor. Una relacién
comercial marcada por la identificacion del consumidor con el establecimiento va mas alla del
efecto clasico de la evaluacion por conveniencia de un producto o marca. Una vez que un
consumidor se identifica con una marca/establecimiento comercial su acto de compra y
consumo se transforma en un acto de auto-expresion (Ahearne et al., 2005; Bhattacharya y
Sen, 2003). De ahi que cuando esto sucede se tienen consumidores que tienden a comprar mas
productos ademas de verse involucrados en comportamientos favorables hacia la
recomendacion, tanto de la empresa como de sus productos. Por tanto, evaluar si la EC en el
establecimiento refuerza el valor del cliente percibido a través de una mayor identificacion
con el mismo seré un aporte significativo de la investigacion.

Por tanto se plantea como hipotesis:

H;i: La experiencia del consumidor en el establecimiento tiene una influencia positiva directa
en el valor del cliente percibido.

H,: La experiencia del consumidor en el establecimiento tiene una influencia positiva
indirecta en el valor del cliente percibido, a través de la identificacion del consumidor con el
establecimiento minorista.

Para medir el capital establecimiento se tomaron cuatro items de la medida general del capital
de marca desarrollada por Yoo y Donthu (2001). Los items utilizados son: Aunque el precio
en otras tiendas sea inferior prefiero comprar en esta tienda; Aungue otras tiendas tengas
caracteristicas parecidas, prefiero comprar en esta tienda; Para mi tiene sentido comprar en
esta tienda aunque otras me ofrezcan el mismo valor; Aungue no haya diferencia entre esta
tienda y otras, yo elijo esta tienda. Para la propension al gasto en el establecimiento se
utilizaron tres items que se adaptaron de las escalas de Zeithaml et al. (1996) y Baker et al.
(1992). Lo items empleados son: Aunque acuda a esta tienda sélo para echar un vistazo,
siempre acabo comprando algo; En esta tienda, acabo comprando mas cantidad de la prevista;
En esta tienda acabo gastindome mas de lo previsto. En cuando a la medicién de la
identificacion con el establecimiento se emplearon tres items a partir de la adaptacion de la
escala de Mael y Ashforth (1992). Los items en cuestién son: Me siento muy identificado con
esta tienda; Me siento emocionalmente unido a esta tienda; Esta tienda tiene un importante
significado personal para mi. Todos los items se midieron bajo un formato Likert de 11
puntos (0: totalmente en desacuerdo; 10: Totalmente de acuerdo). En la comprobacion de las
hipdtesis se emplea una modelizacion con ecuaciones estructurales para variables ordinales
por medio del programa Amos V.21, utilizando un estimador GLS.

Los resultados que se muestran en la figura 2 apoyan los comportamientos planteados. En este
sentido, se puede observar la positiva y significativa relacion entre EC en el establecimiento y



el valor del cliente percibido (0.40 con un C.R. de 5.54). Asimismo, se comprueba el efecto
indirecto de la identificacion con el establecimiento en la relacién entre la EC en el
establecimiento comercial y el valor del cliente percibido (0.46) con un C.R. de 7.23 que se
obtiene mediante el test de Sobel.

Figura 2. Modelo de relaciones causales
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Una vez demostrada la validez de las hipotesis propuestas se muestran los resultados del
modelo planteado. La razén X?/gl (484.93/276) toma un valor de 1.76, dejando asi evidencia
de la significancia estadistica del modelo. En cuanto a los indices de ajuste absoluto, GFlI,
AGFI y el RMSEA toman un valor de 0.95, 0.94, y 0.031 respectivamente; y el indice de
ajuste incremental CFI toma un valor de 0.92. Se evidencia asi que las estimaciones
resultantes del modelo se encuentran por encima del umbral recomendado para un buen ajuste
(Hu y Bentler, 1999). Respecto a la capacidad relativa del modelo para explicar la varianza
total de la identificacion y el valor del cliente percibido medido por el valor del R? fue de 0.63
y 0.87 respetivamente. Este valor indica que la capacidad explicativa de la EC en el
establecimiento es elevada, pues refleja el 87% de la variabilidad del valor del cliente
percibido. Finalmente, se observa que los componentes experienciales logran unos pesos
estadisticamente significativos en la formacién del constructo EC, explicando una varianza
del 72%, muy superior al umbral aceptable del 60% (Bollen, 2011).

El modelo resultante refleja un ajuste bastante satisfactorio. Por tanto, el buen ajuste del
modelo propuesto, los signos y la significacion estadistica obtenida para las relaciones
planteadas permiten contrastar las hipotesis propuestas (H1 y H2), aportando evidencia
inequivoca de la validez externa de la escala EC.

5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

En este trabajo se propone y valida empiricamente una escala para medir la EC dentro de un
establecimiento comercial. Para ello, primeramente se desarrolla un marco conceptual que



permite establecer el significado méas acorde a los componentes de la EC. Extensa literatura de
marketing fue necesaria para poder conceptualizar y generalizar cada componente de la EC.
Dado el caracter holistico de la EC se requirio de otras disciplinas cientificas para abordar el
tema desde diferentes enfoques, de ahi que se encuentren multiples referencias de campos
como psicologia cognitiva, social, ambiental, y la ergonomia.

Con el desarrollo tedrico y siguiendo procedimientos convencionalmente establecidos en la
construccion de escalas de medicion, los resultados destacan primeramente que la EC se
refleja como un constructo multidimensional. Especificamente toma la forma de un constructo
de tercer orden del tipo formativo, con una dimension de segundo orden del tipo reflectiva
(social), y tres dimensiones de primer reflectivas (cognitivo, afectivo y fisico). Por tanto se
puede decir que la escala EC en el establecimiento es un constructo multidimensional que se
aglutina y disgrega en componentes mas especificos, es decir, se concibe como una
agregacion de experiencias cognitivas, afectivas, sociales y fisicas.

Cada nivel de agregacién observado en la escala, especificamente a nivel de las variables
observables tiene un importante significado tedrico con importantes implicaciones
gerenciales. Los items cognitivos y afectivos hacen referencia a que los distintos estimulos de
marketing son capaces de crear un patron de activacion neuronal especifico, pensamientos y
emociones, respectivamente. Esto es fundamental ya que ayuda a restringir el nimero de
opciones en el consumidor y el tiempo requerido para tomar una decision (Davidson et al.,
1999; Garbarino & Edell 1997). En referencia a los items del componente social de la
experiencia reflejan un continuo que expresa la deseabilidad del consumidor por beneficios
sociales del acto de compra. Continuo que va desde una conversacién casual con
clientes/empleados hasta un profundo sentido de involucramiento social con el
establecimiento minorista (Hu & Jasper, 2006). Por Gltimo, los items del componente fisico
reflejan la importancia del disefio del medio ambiente minorista en la formacion de los
estados de placer fisiolégico y armonia fisica en la experiencia de compra (Baker et al., 1992)
que van a incidir directamente en el grado de atraccion al establecimiento minorista.

Una vez comprendido el alcance de las implicaciones que se derivan de la escala EC ésta
puede ser usada por los responsables de la gestion de marketing minorista como una
herramienta que les permitira comprender que tan destacada y significativa es la percepcion
de sus clientes en relacién a su EC. Una via para obtener un indice ponderado global de la EC
consiste en obtener los pesos de las trayectorias en el modelo de medida (yi1, y12, Y13, Y14) Y
multiplicarlos por los valores medios obtenidos en la experiencia cognitiva, afectiva, social y
fisica (Xce, Xag, Xse, Xpe). A tal efecto un indice global de la EC en el establecimiento quedaria
formado de la SigUiente manera: EC = Y11 * Xce + Y12 * XaE t Y13 * Xog + Y14 * XpE

Un indicador asi ofrece una perspectiva Unica acerca del panorama de la EC en el
establecimiento minorista, identificando los componentes en donde hay un mayor
cumplimiento, verificando si el disefio de los estimulos produce el efecto que de ellos se
esperan. Por tanto, la escala EC en el establecimiento por si misma es una herramienta de
gestidn util para los encargados de tomar decisiones a nivel experiencial en el establecimiento
minorista.

A partir de lo expuesto se puede conceptualizar a la EC en el establecimiento como la
percepcion que se tiene sobre una atmdsfera de consumo formada por influyentes estimulos
que buscan generar una respuesta a nivel cognitivo, afectivo, social y fisico. Cada respuesta se
combina entre si de una forma particular y Gnica, de modo que el consumidor sienta una
experiencia gratificante y envolvente de consumo.



En referencia a la validez externa de la escala los resultados muestran la significativa y
positiva relacion entre la EC y el valor del cliente percibido. Esto apunta a indicar que una
agradable y atractiva EC crea valor econdmico a la ensefia minorista. Valor econémico que
viene determinado por una doble via: 1. La EC se convierte en una motivacion extra para que
los clientes mantengan la relacion comercial con el establecimiento minorista, lo cual implica:
1.1. Un comportamiento de compra repetida, 1.2. Consumidores convertidos en defensores de
la ensefia minorista. 2. Una mayor propension del cliente a verse involucrado en mayores
compras, lo que se traduce en una mayor rentabilidad por visita al establecimiento minorista.
Por consiguiente, se puede decir que la EC se convierte en uno de los componentes
fundamentales para lograr beneficios a mediano y largo plazo en el negocio minorista.

Respecto al uso de la identificacion del consumidor como variable mediadora en la relacion
EC y valor del cliente percibido, los resultados muestran que existe una relacion indirecta,
positiva y significativa. Dicha relacion resulto ser mas fuerte que la relacion directa
observada, lo que explica que en la medida que los lazos emocionales son mas fuertes entre la
ensefia minorista y cliente, mayor sera el compromiso afectivo hacia la organizacién, lo que a
su vez implica que el consumidor se involucrara en mayores compras, en recomendar
activamente a la empresa y en mostrar un comportamiento mas leal (Ahearne et al., 2005).
Por tanto, el efecto que ejerce la EC se potenciard en cuanto el consumidor se siente
identificado con el minorista, convirtiendo asi el acto de comprar en un acto de auto-
expresion.

Finalmente, se debe considerar que este trabajo no esta exento de limitaciones, que deberan
tenerse en cuenta para futuras investigaciones. La primera de ellas hace referencia a la
validacioén de la escala en diferentes paises. El potencial para generalizar a partir de la escala
EC va a depender de su aplicabilidad en otros contextos geogréficos-culturales. La
investigacion futura que examine la idoneidad de la escala en otros paises proporcionara
informacion Gtil sobre su generalizacion. En esta investigacion, se seleccionaron empresas
lideres que entran en la categoria de grandes especialistas y comercio especializado para
examinar el contenido y el efecto de proveer experiencias, otras investigaciones podrian
evaluar la aplicabilidad o adaptabilidad de la escala EC en empresas de “servicio”, asi como
su efecto en el comportamiento de compra del cliente (v.g. museos, parques tematicos,
centros comerciales).
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