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RESUMEN

La experiencia de marca es un tema muy relevante para el sector del
turismo, pues la mayoria de los negocios de este sector estd relacionada con
los servicios, los cuales contribuyen fuertemente a la formacidon de la
experiencia por parte del turista. El objetivo de este trabajo es lo de elaborar
y probar un modelo tedrico sobre la experiencia de marca y sus
consecuencias en términos de lealtad de los foliones del carnaval y de sus
infenciones al realizar la propaganda boca a boca. Asimismo, se medird la
percepcion de la experiencia de marca del carnaval de la ciudad de Belo
Horizonte, considerando sus componentes  sensoriales, afectivos,
comportamentales e intelectuales. Se ha realizado una survey por la internet,
utilizando principalmente de las redes sociales como el Instagram vy el
WhatsApp de las que se han obtenido 470 respuestas validas. Los hallazgos
indican que la experiencia de marca estd formada por cuatro dimensiones
tedricas: la experiencia de marca-sensorial, la experiencia de marca-
afectiva, la experiencia de marca-comportamental y la experiencia de
marca-intelectual. El modelo elaborado de prueba presentd validez
nomolodgica y todas sus hipdtesis fueron aceptadas. Se verificd que la
experiencia de marca impacta significativamente tanto en la lealtad de los
foliones del carnaval, como en su propaganda boca a boca. Ademds, la
lealtad incide también en dicha forma de comunicaciéon. La varianza
explicada para la lealtad ha sido de un 58% y de un 78% para la
comunicacion boca a boca.

Palabras clave: Carnaval, Experiencia de marca, Lealtad de marca,
Comunicacioén boca a boca, Eventos de calle.
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ABSTRACT

Brand experience is a very important topic for the tourism sector because
most deals in this industry are related to services, which contribute highly to
tourists' formation of experience. The objective of this work is to elaborate and
test a theoretical model about brand experience and its consequences in
terms of loyalty of Carnival's revelers and their intention to advertise Carnival
by word of mouth. Furthermore, the perception of Belo Horizonte's Carnival
experience will be measured, taking intfo consideration its sensory, affective,
behavioral and infellectual components. An online survey questionnaire was
applied through social media sites such as Instagram and WhatsApp and 470
valid answers were obtained. The results show that brand experience is
formed by the four theoretfical dimensions: sensorial experience, affective
experience, behavioral experience and intellectual experience. The
developed and tested model presented nomological validity and all
hypothesis were accepted. It was verified that brand experience impacts
loyalty of revelers and word of mouth advertisement significantly. Besides
that, loyalty also impacts word of mouth communication. The variance
explained for loyalty was 58% and 72% for word of mouth communication.

Keywords: Carnival, Brand experience, Brand loyalty, WoM communication,
Street events.

INTRODUCCION

Actualmente, se percibe una buUsqueda incesante en conectar
consumidores con las marcas, cuyas relaciones transciendan los
productos/servicios y que estén conectadas con sus mentes y sus corazones
(Bernardo, Giuliani, Pizzinatto, & Monteiro, 2018; Cleff, Vicknair, & Walter, 2013;
Kang, Manthiou, Sumarjan, & Tang, 2017). Un campo infteresante de
investigacion surge con el esfuerzo de entfender como estan estructurados los
fuertes vinculos emocionales son estructurados a fin de generar un valor de
marca superior y mantener la preferencia de marca por parte de los
consumidores. Asi, la literatura del marketing presenta los siguientes
constructos: la experiencia de marca, la lealtad de marca y la comunicacion
boca a boca como variables suscepfibles de utilizacion para obtener éxito
en la diferenciacion de marca (Cleff et al., 2013; Gosling, Silva, & Coelho,
2016; Mukerjee, 2018).
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La preocupacion por trabajar en tales constructos se deriva de la
premisa de que la experiencia de marca merece especial atencion en los
dias actuales, por tener una vision experiencial de consumo que envuelve los
sentimientos y las emociones (Ballester & Sabiote, 2015; Brakus, Schmitt, &
Zarantonello, 2009; Schembri, 2009; Zarantonello & Schmitt, 2010) vy, por lo
tanto, puede ser significativa para determinar la lealtad del consumidor con
la marca (Lemon & Verhoef, 2016; Ly & Loc, 2017; Neves, Bizarrias, Silva, &
Ferreira, 2017; Santini, Ladeira, Sampaio, & Pinto, 2018; Shim, Forsyth, & Kwon,
2015), ademds de una posible recomendacion de marca por medio de la
comunicacion boca a boca (Barnes, Mattsson, & Sorensen, 2014; Beckman,
Kumar, & Kim, 2013; Chen, 2016; Khan & Fatma, 2017; Ong, Lee, & Ramayah,
2018).

La marca investigada es la del Carnaval de Belo Horizonte, originaria de
la capital de la provincia de Minas Gerais de Brasil, que, segun la edicion del
ano 2019, recibi® mds de 4,3 milones de foliones que vivenciaron la
experiencia de marca por medio de las 8 escuelas de samba, 11 carrozas
tipicas de Belo Horizonte (denominadas “blocos” en Brasil), 410 carrozas de
calle y 8 palcos oficiales con atracciones musicales por toda la ciudad
(Belotur, 2019).

El objetivo de este trabajo es el de elaborar y probar un modelo tedrico
sobre la experiencia de marca y sus consecuencias en términos de lealtad
de los foliones del carnaval y de sus intenciones al realizar la propaganda
boca a boca. Asimismo, se medird la percepcion de la experiencia de
marca del carnaval de la ciudad de Belo Horizonte, considerando sus
dimensiones sensoriales, afectivas, comportamentales e intelectuales.

Las contribuciones tedricas de este trabajo son muchas. Empieza con la
elaboracion y la prueba de un modelo tedrico basado en la experiencia de
marca y la validez de su efecto en términos comportamentales relacionados
con la lealtad de marca y con la propaganda boca a boca por parte de los
consumidores. La inclusion de las consecuencias de la experiencia de
marca, ademds de su prueba y mensuracion, auxilia a la comprension de sus
efectos en términos de otras variables importantes.
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Asimismo, existe la validez multidimensional de la experiencia de marca
como un constructo de segunda orden — en el caso especifico de este
estudio — en un evento de calle (carnaval), en términos sensoriales, afectivos,
comportamentales y cognitivos (infelectuales). Ademds se verifica cudles de
esas dimensiones contribuyen mds a la formacidon de la experiencia de
marca multidimensional, adentrando en un conocimiento mayor sobre este
topico

En términos de las implicaciones gerenciales, esta investigacion ofrece
un insfrumento para que los gestores turisticos puedan mejorar las
experiencias de sus clientes, aumentando el nivel de fidelizacion y de la
propaganda boca a boca positiva. Por lo tanto, podrdn ser verificados
cudles son los aspectos de la experiencia de marca (sensorial, afectiva,
comportamental o intelectual) que no presentan una evaluacion adecuada
por parte de los foliones del carnaval de calle. Cabe senalar el importante
papel que juega la experiencia de marca sobre los consumidores siendo
considerada una herramienta estratégica para que los gestores de marca
logren resultados positivos (Ahn & Back, 2019; Nikhashemi, Jebarajakirthy, &
Nusair, 2019).

DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La marca del Carnaval de Belo Horizonte, que es objeto de estudio de
esta investigacion, fue creada, en las ediciones de los anos 2018 y 2019,
utilizaron el slogan: “E de todo mundo!” (jEs de todo el mundo! en
castellano), haciendo alusion a la apropiacion de los ciudadanos-
consumidores en los espacios publicos por medio de un evento de calle

(véase Figura 1).
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CARNAVAL-

BELOW M RIZMINITE

Figura 1. Carnaval de Belo Horizonte del ano 2019

Fuente: Archivo propio

En la edicion del ano 2019, el Carnaval de Belo Horizonte contd con
desfiles de 8 escuelas de samba, 11 carrozas tipicas de Belo Horizonte,
ademdas de 410 carrozas de calle que realizaron 447 cortejos en las calles
belohorizontinas. Durante todo el periodo oficial del carnaval (16/02/19 hasta
10/03/19), las calles recibieron cerca de 4,3 millones de foliones, considerado
este el mayor carnaval de la historia de Belo Horizonte (Belotur, 2019).

Segun la investigacion realizada por la Belotur en el ano 2019, la mayoria
de los turistas (79,6%) y de los residentes (80,2%) evaluaron que el evento
superd y atendid plenamente sus expectativas, manifestando una elevada
safisfaccion con la experiencia vivenciada en el carnaval de la ciudad. Entre
los turistas que dijeron haber participado en las ediciones anteriores, un 68,4%
afirmaron que el evento ha mejorado y mds de un 88,4% poseen la intencion
de volver en el ano 2020.

Especificamente sobre la hoteleria, cabe senalar que la tasa promedia
de ocupacidon fue de un 66,82%, un aumento del 9,2% en relacion con el
mismo periodo del pasado ano con pico de un 86,8% de ocupacién en el
dia 3 de marzo de 2019.
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REVISION DE LA LITERATURA

Experiencia de marca

La experiencia de marca surge como respuesta subjetiva del
consumidor, por medio de las sensaciones, sentimientos, cogniciones o
respuestas comportamentales que son evocadas por los estimulos
relacionados con la marca, cuando el consumidor interactia (Alves &
Marques, 2019; Iglesias et al., 2019), compra y la consume (Brakus et al., 2009)
siendo provocadas por las experiencias de consumo (Lee & Kang, 2012),
mejorando las relaciones entre la empresa y sus consumidores (Nikhashemi et
al., 2019; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999).

Para Walter, Cleff, & Chu(2013), los consumidores no buscan apenas
beneficios funcionales, sino experiencias emocionales ofrecidas por las
marcas. Asi, se observa un movimiento creciente de las empresas que
proyectan sus estrategias en torno a las experiencias de marca, ofreciendo a
sU publico objetivo valores sensoriales, emocionales, cognitivos,
comportamentales y sociales (Brakus et al., 2009; Schmitt, 2009), los cuales
pueden ser dados por medio de la promocién de eventos que despiertan los
cinco sentfidos (Ballester & Sabiote, 2015). Muchas son las empresas que
adoptan el marketing experiencial para potencializar las futuras intfenciones
comportamentales positivas por parte del consumidor (Ahn & Back, 2019).

Brakus et al. (2009) delimitan este constructo y desarrollan la escala de
experiencia de marca compuesta de cuatro dimensiones: la sensorial, la
afectiva, la comportamental y la intelectual (Cleff et al., 2013; Lemon &
Verhoef, 2016):

- La dimension sensorial: se refiere a como de interesante puede ser la
marca para los consumidores por medio de los diferentes sentidos humanos
(vision, audicion, tacto, olfato y gusto), ademdas de la estética y la calidad
sensorial (Brakus et al., 2009; Iglesias, Markovic, & Rialp, 2019; Kang et al.,
2017; Kim & Yu, 2016; Ly & Loc, 2017), lo que puede ser implementado tanto

en el sector del turismo como en el sector de eventos (Kang et al., 2017).
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- La dimension afectiva: se refiere a los sentimientos que la marca puede
generar, sobre todo, en las conexiones emocionales que establecen con el
consumidor. Se trata, también, del nivel de percepcion del consumidor en
considerar una marca con rasgos afectivos (Iglesias et al., 2019). Cuando se
relaciona con el humor y la emocién (Brakus et al., 2009; Kang et al., 2017)
genera una fuerte influencia en el proceso decisorio de los consumidores,
sobre todo, cuando se aplica a los eventos y al turismo en general (Kang et
al., 2017).

- La dimension comportamental: se refiere a las experiencias de vida del
consumidor y a la forma en como estas se interacttan con la marca,
también las acciones motoras (Brakus et al., 2009; Iglesias et al., 2019; Ly &
Loc, 2017), acciones y actividades fisicas de los clientes y por medio de la
inferaccion con el cuerpo de los consumidores (Kang et al., 2017), ademads
de la interaccion con ofras personas (Kim & Yu, 2016).

- La dimension intelectual: se refiere a la capacidad que la marca tiene
de atrapar al consumidor. Estd relacionada con los pensamientos analiticos,
convergentes, divergentes e imaginarios (Brakus et al., 2009; Iglesias et al.,
2019; Kim & Yu, 2016; Ly & Loc, 2017), ademdas de estimular la creatividad y la
imaginacion de los consumidores (Kang et al., 2017).

La experiencia de marca permite a las empresas crear vinculos con sus
consumidores, safisfaciéndoles y torndndoles fieles, directa o indirectamente,
ademas de influir positivamente en la lealtad de marca (Cleff et al., 2013;
Lemon & Verhoef, 2016; Ly & Loc, 2017; Mukerjee, 2018; Neves et al., 2017;
Santini et al., 2018; Shim et al., 2015) y sobre la comunicacién boca a boca a
boca (Barnes et al., 2014; Chen, 2016; Khan & Fatma, 2017; Mukerjee, 2018;
Ong et al., 2018). A partir de lo expuesto, se pueden establecer las siguientes
hipotesis:

H1: La experiencia de marca es un constructo de segundo orden
formada por los constructos de primer orden, la experiencia de marca-
sensorial, la experiencia de marca-afectiva, la experiencia de marca-

comportamental y la experiencia de marca-intelectual.
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H2: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo
sobre la lealtad de marca.
H3: La experiencia de marca tiene un efecto significativamente positivo

sobre la comunicacién boca a boca.

Lealtad de marca

La lealtad estd definida por el compromiso del consumidor en adquirir
con frecuencia la misma marca del producto/servicio a lo largo del tiempo
(Oliver, 1999), credndose asi una intencion de mantener una relacion
duradera con este proveedor (Aaker, 2012; Singh & Sirdeshmukh, 2000) por
medio de un compromiso actitudinal que genera recompra (Cheng, Gan,
Imrie, & Mansori, 2018; Sirdeshmukh, Ahmad, Khan, & Ashill, 2018).

La lealtad puede ser dividida en actitudinal y comportamental, la
primera se caracteriza por la fuerte disposicion interna del consumidor,
motivada por un aprecio especial hacia la marca, que resulta en recompra
por mofivo de conveniencia o fuerza de hdbito. La segunda se entiende
como la recompra consistente de una marca por un consumidor, o seq, es la
secuencia, la probabilidad de compras sucesivas (Oliver, 1999).

La lealtad de marca estd basada en una actitud positiva y un factor
emocional que ocurre antes y después de la adquisicion del
producto/servicio y que, por influencia de estos, se puede alcanzar un flujo
continuo de ventas y éxitos empresariales (Duque, Santos, & Galdrraga, 2016;
Oliver, 1999; Rezende, Moura, Vasconcelos, & Cunha, 2017).

Por lo tanto, la lealtad de marca se manifiesta como un elemento clave
en los estudios de gestion de marca porque los consumidores leales ejercen
influencia en la comunicacioén boca a boca (Chen, 2016; Santos, Mourag,
Vasconcelos, & Cunha, 2017; Veas-Gonzdles, Sanchez-Ortiz, & Perez-
Cabanero, 2019) y su mensuracion sirve como un indicador de desempeno
critico en la evaluaciéon del éxito en las estrategias de marketing (Drennan,

Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert, & Proud, 2015; Reichheld, Markey,
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& Hopton, 2000). Para Mukerjee (2018), la lealtad desempena un papel de
variable mediadora entre la experiencia de marca y la propaganda boca a
boca. A partir de lo anterior, se puede inferir la siguiente hipotesis:

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

la comunicacidn boca a boca.

Experiencia de marca

La comunicacion boca a boca (Word-of-Mouth/WoM) es definida como
una comunicacion informal mantenida entre los consumidores acerca de las
caracteristicas de una marca (Blodgett, Granbois, & Walters, 1993; Gosling et
al., 2016), independiente de la influencia comercial (Chen, 2016; Litvin,
Goldsmith, & Pan, 2008), aunque ofrece informaciones relevantes de
evaluacion para futuras infenciones de consumo o no (Bansal & Voyer, 2000;
Wirtz & Chew, 2002).

La importancia de la comunicacion boca a boca deviene del hecho de
que la eleccion del consumidor ante a una marca estd habitualmente
influenciada por los rumores del “WoM"” generado por los consumidores
(Chen, 2016). Asi que los consumidores prefieren confiar en las fuentes de
comunicacion personal (por ejemplo, de otros consumidores) para realizar
sus decisiones de compra antes que en las fuentes formales de publicidad
(Bansal & Voyer, 2000; Mukerjee, 2018). En consecuencia, la comunicacion
boca a boca de los consumidores se torna mds confiable y eficaz (Pascual,
Garcia, & Gomez, 2018) justo por no tener interés comercial (Chen, 2016).

Por Ultimo, cabe senalar que la comunicacion boca a boca es una
variable consecuente de la experiencia de marca y de la lealtad de marca,
como se ha mencionado anteriormente, y eso repercute directamente en el
comportamiento de compra del consumidor, asimismo, el efecto “WoM" ha
sido considerado como una de las fuerzas mds poderosa en el mercado
(Bansal & Voyer, 2000; Mukerjee, 2018) por el hecho de estimular la adopcién

de marcas en un contexto de mucha competitividad (Chen, 2016).
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MODELO HIPOTETICO

El modelo hipotético utilizado en esta investigacion presenta los
constructos de primer orden (sensorial, afectiva, comportamental e
intelectual) que forman el constructo de segundo orden experiencia de
marca, ademds de la lealtad de marca y de la comunicacion boca aboca.
Asimismo, se representan graficamente las hipdtesis presentes en el

modelo hipotético, que han sido descritas en la revision de la literatura.

Comunicacioén
boca a boca

Experiencia
de Marca

Lealtad de
Marca

Nota: Los constructos de linea de puntos son de primer orden y el constructo experiencia de
marca es de segundo orden.

Fuente: Elaboracién propia

METODOLOGIA

Considerando los propositos de esta investigacion, se utilizd un enfoque
cuantitativo implementado por medio de la elaboracion de un cuestionario
survey compuesto por los constructos presentes en el modelo hipotético ya
mencionados. Asi, se usaron escalas validadas en estudios anteriores por

diversos autores (véase Tabla 1).

Tabla 1. Indicadores y constructos utilizados en la investigacion y sus origenes

Variables Latentes -

Autores
Constructos
Experiencia de Marca Brakus et al. (2009); Keng et al. (2013); Kang et al. (2017);
(sensorial, afectiva, Khan & Fatma (2017); Kim, Lee, & Suh. (2015); Ly & Loc

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 5, n.1, mai-jun, 2020
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



11

comportamental y (2017); Ong et al. (2018); Ramaseshan & Stein (2014); Shim et
intelectual) al. (2015); Tsai, Chang, & Ho (2015).

Barnes et al., (2014); Brakus et al. (2009); Mukerjee (2018);
Lealtad de Marca Neves et al. (2017); Ly & Loc (2017); Oliver (1999); Ong et al.

(2018); Shim et al. (2015); Smith & Chen (2018).

Alves & Raposo (2007); Blodgett et al. (1993); Chen (2016);
Comunicacion boca a boca  Markovic, Iglesias, Singh, & Sierra et al. (2018); Smith & Chen

(2018).

Fuente: Elaboracion propia

La escala usada en esta investigacion puede ser clasificada como de
tipo intercalar o de intervalo, compuesta por 11 puntos, variando entre 0 y
10, con las anclas en las extremidades presentando el contenido “estoy
totalmente en desacuerdo” vy ‘estoy totalmente de acuerdo”,
respectivamente. Cabe senalar que la seleccion de ese escalonamiento
enfre 0 y 10 reduce los problemas propios de la asimetria extrema de los
datos, permitiendo al investigador una mejor visualizacion del tamano de la
escala (Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996) y para representar
un continuo idéntico entre los valores, caracterizindose como una escala
intercalar. La eleccion de una escala de 11 puntos es la mas preferible
(Nunnaly & Bernstein, 1994).

El cuestionario contd con una pregunta filtro por medio de la cual se
demando al encuestado si fue al menos en uno de los dias del Carnaval de
Belo Horizonte del ano 2019. El pretest del cuestionario fue realizado con 20
personas de forma personal en el propio evento y no fueron identificados
cualquier ofro tipo de problema que requiriese cambios.

La recolecciéon de datos ocurrié por internet, utilizando, principalmente,
las redes sociales por medio de la promocion del enlace en linea del
cuestionario en publicacion hecha en el Instagram vy la lista de difusion del
WhatsApp. Fueron 470 cuestionarios en linea obtuvieron que se consideraron
vdlidos. Sobre el tamano de la muestra, se buscd garantizar que hubiese por
lo menos 10 casos para cada pregunta del cuestionario de acuerdo con
Hair, Black, Babin, Anderson, & Tathan (2009).
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Para el andlisis de datos, se emplearon técnicas estadisticas
multivariantes y de andlisis de modelos de ecuaciones estructurales. Los

programas usados fueron IBM SPSS y AMOS.

ANALISIS DE DATOS

Tratamiento de los datos y caracteristicas de la muestra

En relacion con el tratamiento de los datos, ha sido efectuada la
verificacion de normalidad multivariante de la muestra por medio de la
Prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S) cuyos resultados obtenidos (p = 0,000)
demuestran que ningun de los items del cuestionario presenta una
distribucion normal. Sobre la deteccidon de los datos faltantes, no se produjo
su ocurrencia en virtud de que el cuestionario en linea elaborado no permitia
el cumplimiento del cuestionario en el caso de que alguna de las preguntas
estuviese sin respuesta.

Segun los resultados obtenidos, la gran mayoria de los encuestados es
del género femenino con una representacion de un 57,4% de la muestra, de
la cual mas de un 72% se halla en el rango de los 18 anos hasta los 34 anos y
que el mayor ingreso se concentrd en los individuos que reciben entre 2 a 8
sueldos minimos de Brasil — con representatividad de un poco mds de la
mitad de los encuestados. Ademads, la mayoria de los participantes de la
muestra tiene el estado civil de soltero - concretamente un 70% - y poseen el
Bachillerato completo o la Educacion Superior (grado) completa.

En relacion con el sitio de origen de las personas que participaron de la
investigacion, la mayoria de los encuestados vive en Minas Gerais, sin
embargo, la muestra estd formada por personas que también viven en otros
14 estados brasilenos. Sobre las ciudades, casi un 60% de los encuestados
residen en Belo Horizonte y al considerar el tfotal de la muestra se pueden
identificar respuestas de encuestados provenientes de 74 ciudades

diferentes de Brasil.
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Unidimensionalidad, fiabilidad y validez

El paso siguiente ha sido verificar si cada uno de los constructos
presentes en el modelo tedrico posee solo una dimension o factor. Para tal
fin, se realizd el Andlisis factorial exploratorio (AFE) considerando tres
premisas: (1) la mayoria de las correlaciones entre los items de cada
constructo debe presentar significacion; (2) la Prueba de esfericidad de
Bartlett debe presentar valores significativos en nivel de 0,001; (3) la Medida
de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), cuyos valores deben
ser superiores a 0,70 (Hair et al., 2009).

Segun la Tabla 2, se puede verificar que todos los constructos
presentaron solo una dimensidon, que las mencionadas premisas para la
ejecucion de las AFE fueron atendidas y que los valores de los componentes
de todos los constructos presentaron valores superiores a 0,80. Aun en la
misma perspectiva, todas las correlaciones entre los items de fodos los
constructos estdn correlacionadas con significacion entre si, ademdas, los
valores p de Bartlett presentan valores inferiores a 0,001 para todos los
constructos.

A continuacién, ha sido verificada la fiabilidad de cada una de las
escalas por medio del cdlculo del valor de Alfa de Cronbach, las cuales
deben ser de un 0,70 al minimo (Hair et al., 2009; Malhotra et al., 2017). Los
resultados obtenidos son satisfactorios porque todos los constructos
presentaron el valor de Alfa de Cronbach superior a 0,80 (véase Tabla 2).

Seguidamente, se ha verificado la validez convergente de los
constructos, la cual presentd estadisticamente una fuerte correlacion entre
las medidas de un mismo constructo (Hair et al., 2009; Malhotra, Nunan, &
Birks, 2017). La validez convergente es verificada por medio del cdlculo de la
varianza media exfraida (AVE) y la fiabiidad compuesta (FC), los cuales

deben presentar un valor de un 0,500 al minimo y de un 0,700 al minimo
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respectivamente. Tras el andlisis de la Tabla 2, se puede inferir que todos los

constructos presentaron la validez convergente.

Tabla 2. Valores de Dimensionalidad, Fiabilidad y Validez de las dimensiones

de los constructos presentes en el modelo tedrico de prueba

Carga
Constructo Descripcion del item Componente Factorial
Estandarizada

Experiencia de El Carnaval de Belo Horizonte genera una

marca- fuer’fe impresion  en algunos de mis 0.805 0,655

sensorial sentidos (vision, audicidn, tacto, olfato o

gusto).

V.E.=76,65% Yo creo que el Carnaval de Belo
KMO =0,687 Horizonte es atractivo en términos 0,208 0,872
A.C.=0,847 sensoriales.
A.V.E.=0,666 El Carnaval de Belo Horizonte es atractivo
F.C.=0.855 para algunos de mis sentidos (vision, 0,910 0,882

=801 audicioén, tacto, olfato o gusto).

Experiencia de g Carnaval de Belo Horizonte me 0924 09.12
marca- . .y ; 2
provoca emociones y senfimientos.

afectiva ) _
Yo siento fuertes emociones  por el 0.959 0,951
V.E.=86,31% Carnaval de Belo Horizonte.
KMO =0,711
A.C.=0916 .
AVE. = 0801 El Carnaval d‘e Bello Horizonte es una 0.903 0,872
F.C.=0923 marca emocional.
T =8,46
Experienciade Yo me envuelvo en aqcciones vy
marca- comportamientos cuando tengo
0,849 0,839
comportament contacto con el Carnaval de Belo
al Horizonte.
El carnaval de Belo Horizonte me
V.E.=77.62%  despierta ganas de moverme. 0.916 0.869
KMO =0,706
A.C.=0.847  E Carnaval de Belo Horizonte es una
AV.E. =073 marca orientada al movimiento (accién, 0.877 0,818
F.C.=0,981 actividad, efc.) de las personas.
=8,43
Experiencia de yo tengo muchos pensamientos cuando 0,878 0,907
) [[Wl?‘rcf' I estoy en el Carnaval de Belo Horizonte. ’ '
intelectua .
Eleic:;rgi\r/ﬁlgczigse(;c; Horizonte me hace 0.904 0,835
VE =7448% P :
KMO = 0,685 ] ) )
A.C.=0,816 El Carnaval de Belo Horizonte estimula mi
AV.E.=0,632 curiosidad y mi capacidad para resolver 0,804 0,668
F.C.=0,835 problemas.
=716
Comunicacion Yo recomiendo el Carnaval de Belo 0.963 0,984

boca a boca Horizonte a otras personas.
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Yo indico el Carnaval de Belo Horizonte a

V.E.=84,40%  otras personas. 0.765 0992
KMO =0,658
A.C.=0887 Yo hablo solo cosas positivas sobre el
AV.E.=0,796 Carnaval de Belo Horizonte con mis 0,821 0,661
FC.=0219  parientes y amigos.
=8,38
Aunque existan ofras opciones, el
Le;\:t/\l’rod de Carnaval de Belo Horizonte es mi primera 0,894 0,868
arca opciéon para disfrutar del carnaval.
V.E. = 84 45% En gl futuro, yo iré al Carnaval de Belo 0,928 0,962
= Horizonte nuevamente.
MO =107 Yo creo que vale la pena seguir yendo all
A.C.=0,928 Carnaval de Belo Horizonte. 0.944 0.977
AV.E. =085 . . - A
E.C. = 0,960 Si mis condiciones econdmicas me lo
“=787 permiten, prefiero ir al Carnaval de Belo 0,209 0,889

Horizonte.

Notas: 1) V.E. es la Varianza Explicada por el factor. 2) KMO es el valor de la prueba de
Kaiser-Meyer-Olkin. 3) A.C. es el valor de Alfa de Cronbach. 4) A.V.E. es la Varianza Media
Extraida. 5) F.C. es la Fiabilidad Compuesta.

Fuente: Datos de la investigacion

Posteriormente, se ha realizado la validez discriminante. Asi, se cred una
matriz que contiene las correlaciones entre todos los constructos y en su
diagonal principal se describid la raiz cuadrada de la AVE Caso el valor de
las correlaciones sea menor que el valor de la raiz cuadrada de la AVE, existe

validez discriminante entre los constructos (Hair et al., 2009).

Tabla 3. Verificacion de la validez discriminante

Constructos Experiencia de Comunicacion bocaa Lealtad de
Marca’ boca Marca
Experiencia de 0.896
Marca'l
Comunicacion boca 0.775 0.925
a boca
Lealtad de Marca 0,776 0,841 0,892

Nota: 1) La experiencia de marca es un constructo de segundo orden formado por los
constructos de primer orden afectivo, sensorial, comportamental e intelectual.
Fuente: Datos de la investigacion

De acuerdo con la Tabla 3, los resultados indican que existe la validez
discriminante entre la Experiencia de Marca, la Comunicacion boca a boca
y la Lealtad. Todas las tres correlaciones enfre los constructos son inferiores a
la raiz cuadrada de sus respectivas AVE.

El paso siguiente ha sido el andlisis y la prueba de validez nomoldgica

del modelo tedrico propuesto. Por lo tanto, se aplicd la técnica de Modelos
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de ecuaciones estructurales (SEM) y el Método de minimos cuadrados
generalizados (GLS) en virtud de la muestra no presentar normalidad de sus
datos. A partir de sus resultados, fue posible hacer la verificacion de las

hipdtesis de esta investigacion (véase Tabla 4).

Tabla 4. Verificacion de las hipdtesis de la investigacion

Hipotesis Carga s'gPr:'::ZEZ'?n Resultado
H1 - La experiencia de marca es un constructo de| 0,84! e
segundo orden formado por los constructos de primera| 0,95 ek
orden, la experiencia de marca-sensorial, la experiencia | 0,97 ook Aceptada
de marca-afectiva, la experiencia de marca- e
comportamental y la experiencia de marca-intelectual.! 0.76!
H2 - La experiencia de marca tiene un efecto
significo‘rivomepnfe positivo sobre la lealtad de marca. 0.76 o Aceptada
H3 - La experiencia de marca ftiene un efecto
significativamente positivo sobre la comunicacion boca| 0,36 ok Aceptada
a boca.
H4 - La leadltad de marca ftiene un efecto
significativamente positivo sobre la comunicacion boca| 0,55 ek Aceptada
a boca.

Notfas: ' En la H1 los valores presentados para la carga estandarizada se refieren a los
constructos de primer orden, respectivamente: experiencia de marca-sensorial,
experiencia de marca-afectiva, experiencia de marca-comportamental y experiencia de
marca-intelectual.

*** Relaciones significativas en nivel de 0,001

Fuente: Datos de la investigacion

A confinuacion, se presenta el modelo tedrico con los resultados

obtenidos (Figura 3).

Comunicacién
boca a boca
R2=72%

0,36%+*

Experiencia de
Marca

0,55%**

Comportamental ¢———— 0,76***
E H Lealtad de
Marca
........................... . 0,76 R? = 5806

Intelectual

Figura 3. Modelo tedrico con los resultados obtenidos

Notas: Los constructos de linea de puntos son de primer orden y el constructo experiencia de
marca es de segundo orden.

*** Relaciones significativas en nivel de 0,001.

Fuente: Elaboracién propia
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Segun la Tabla 4 y la Figura 3, se puede verificar que todas las hipotesis
han sido aceptadas y, por lo tanto, se puede concluir que la validez
nomoldgica se alcanzd fotalmente.

Por este motivo, los resultados describen que la experiencia de marca
influye tanto en la lealtad de marca como en la comunicacion boca a boca
de los foliones del Carnaval de Belo Horizonte, asi como la lealtad de marca
incide sobre la comunicacion boca a boca.

La H1 ha sido aceptada, indicando que el constructo experiencia de
marca es un constructo de segundo orden, estando formado por lo
constructos de primer orden: la experiencia de marca-sensorial, la
experiencia de marca-afectiva, la experiencia de marca-comportamental y
la experiencia de marca-intelectual. Asi que estos resultados corroboran los
estudios desarrollados por los autores que comprobaron o mismo (Brakus et
al., 2009; Keng, 2013; Kim et al., 2015; Tsai et al., 2015).

Los consfructos experiencia de marca-comportamental y experiencia de
marca-afectiva son los que mds contribuyen a la formacion del constructo
de segundo orden experiencia de marca, con una B = 0,97 y una B = 0,95
respectivamente, asimismo presentan las mayores medianas. Conforme a lo
previsto, el constructo experiencia de marca-intelectual presentd la menor
mediana, teniendo en cuenta que el carnaval de calle no es un evento que
trabaja la cognicidon o aspectos relacionados con la memoria, por ejemplo,
de sus participantes. Sin embargo, se esperaba un valor mds alto para la
experiencia de marca-sensorial ya que el carnaval de calle trabaja con los
colores, las musicas, la interaccion entre las personas, el clima, el ambiente,
entre otros.

Por consiguiente, se puede verificar que estos resultados son semejantes
a los alcanzados por Tsai et al. (2015) que investigaron marcas de
computadoras. En el estudio de Keng (2013) se puede analizar que la
experiencia de marca-afectiva es el constructo de primer orden que mds
influencia tiene, seguido de la experiencia de marca-comportamental que
actud sobre la formacion del constructo de segundo orden experiencia de
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marca. No obstante, los resultados de Brakus et al. (2009) que investigaron
diversas categorias de productos, tales como automodviles, computadoras,
ropas, perfumes, teléfonos moviles, etc., asi como Ramaseshan & Stein (2014)
que investigaron refrescos, fast-food y computadoras, bien como, Kim et al.
(2015) que investigaron centros comerciales, obtuvieron resultados contrarios,
en los cuales la experiencia de marca-comportamental ha sido el
componente que menos influyd en la formacion de los constructos de
segundo orden experiencia de marca, aunque el constructo experiencia de
marca-afectivo también es el segundo constructo que mds incidié sobre la
formacion del constructo experiencia de marca, tal como se ha verificado
en esta investigacion.

Sobre la H2 que también ha sido aceptada, el impacto de la
experiencia de marca sobre la lealtad de marca es satisfactorio y con
significacion presentando una B = 0,76 con una p< 0,001. Este resultado ya
era esperado y corrobora, no solamente el estudio de Brakus et al. (2009),
mas bien superior en términos numéricos a los resultados obtenidos por ellos
de una P = 0,24 con una p< 0,01 siendo que el mismo ocurre en el estudio de
Neves et al. (2017) que presentd los valores de una B = 0,267 con una p =
0,005. El estudio de Mukerjee (2018) relacionado con un banco minorista
presentd valores de una B = 0,66 con una p< 0,001.

Ademas, los estudios de Smith & Chen (2018) y de Barnes et al. (2014)
trataron la experiencia de marca como un constructo de primer nivel y, en
este caso, se calculd la influencia de cada uno de los componentes de la
experiencia de marca sobre la lealtad. Asi, los resultados de Smith & Chen
(2018) indicaron que los constructos experiencia de marca-sensorial,
experiencia de marca-afectiva y experiencia de marca-comportamental
influyeron positivamente y con significacion en la lealtad de los consumidores
de una aplicaciéon de teléfono movil (B =0,18 y p<0,001; =0,192 y p< 0,001;
B =0,36 y p< 0,001, respectivamente). Por lo tanto, la experiencia de marca-
intfelectual no actud sobre la lealtad de los consumidores en el estudio de

Smith & Chen (2018). El estudio de Barnes et al. (2014), apunta que los cuatro
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componentes de la experiencia de marca incidieron sobre la lealtad de los
individuos, lo que corrobora a los resultados obtenidos en esta investigacion.

La experiencia de marca también impacta de manera satisfactoria y
con significacion en la comunicacion boca a boca con una B = 0,36 con
una p< 0,001 — aceptdndose la H3. Este resultado es semejante al obtenido
por Ballester & Sabiote (2015) con valores de B = 0,31 con una p< 0,01 y
coherente con los resultados (B = 0,62 y p< 0,001) de Mukerjee (2018).
Asimismo, en el estudio de Barnes et al. (2014) se puede verificar que los
cuatro constructos que componen la experiencia de marca influyeron en la
propaganda boca a boca.

La H4 ha sido aceptada, pues la lealtad de marca tiene un efecto
significativamente positivo sobre la comunicacion boca a boca (B = 0,55y
p< 0,001). Ofros estudios también presentaron una relacion con significacion
entre esos constructos, tales como Smith & Chen (2018) con B = 0,72 y p<
0,001; Mukerjee (2018), con p =0,88 y p< 0,001; Markovic et al. (2018) con p =
0,744 y p< 0,001 y, por Ultimo, Alves & Raposo (2007) con B =0,66 y p<0,001.

Hay que considerar que a pesar de que los valores de carga
estandarizada entre la lealtad y la propaganda boca a boca de dichas
investigaciones presentan valores superiores de los que fueron obtenidos en
este estudio, esos valores de carga estandarizada estuvieron influenciados
por los constructos antecedentes de la lealtad, tales como: calidad
percibida, valor percibido, satisfaccion, compromiso afectivo, ética
percibida, imagen, entre otros, los cuales no forman parte del modelo
tedrico propuesto.

En relacion con la varianza explicada de los constructos enddgenos, 1os
resultados presentaron valores superiores para la lealtad con la R?2 = 58% vy
para la comunicacion boca a boca con la R2 = 74%. Por consiguiente, se
puede verificar que la experiencia de marca del carnaval de Belo Horizonte
influye en la lealtad de marca y la comunicacion boca a boca de los
foliones con este evento, bien como la lealtad de marca incide sobre la

comunicacion boca a boca del carnaval de Belo Horizonte.
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Por lo que se refiere a otros estudios, no se ha encontrado ninguno que
especificamente frabajase solamente con la experiencia de marca y la
escala de Brakus et al. (2009) para mensurar directamente la lealtad vy la
comunicacion boca a boca, como en el modelo aqui propuesto. En el
estudio de Barnes et al. (2014), sobre destinos turisticos, los autores incluyeron
el constructo satisfaccion, por lo cual, obtuvieron valores de R2de un 41,4% vy
de un 62,8% para la intenciéon comportamental (revisitar el destino turistico) y
de una R2de un 53,9% y de un 41,4% para la comunicacion boca a boca,
que son valores generales menores de los que han sido obtenidos en esta
investigacion.

Asimismo, con la inclusidon del constructo amor a la marca (brand love)
al modelo asociado con la experiencia de marca, Neves et al. (2017)
obtuvieron una R2 para la lealtad de un 76,2%, que es un valor superior de lo
qgue ha sido obtenido en esta investigacion. Ademds, la satisfaccion y la
personalidad de marca también fueron consideradas en otros estudios, tales
como los de Kim & Yu (2016), de Moreira et al. (2017) y de Khan & Fatma
(2017) con valores de un 50%, de un 56% y de un 51% para la lealtad,
respectivamente.

Otro topico que se ha incorporado al andlisis de datos estd relacionado
con la SEM vy sus respectivos valores de los indices de ajuste del modelo de

prueba (véase Tabla 5).

Tabla 5. indice de ajuste para el modelo de prueba

Valor obtenido

indice de ajuste para el modelo Valor idéneo
de prueba
Chi-cuadrado (X?) 498,431 No definido
p-valor 0,0000 >0,05
Grados de libertad (DF) 145 Lo mayor pgzge ariba de
(X2 / DF) 3,375 >] hgs’ro 3y para modelos
) mas complejos hasta 5
GFl (Indice de bondad de ajuste) 0,890 >0,90
AGFI (Indice ajustado de bondade de 0.856 >0.90
RMSEA (Error cuadrado de aproximacion a 0,071 >0,03 y <0,08

las raices medias)

Fuente: Datos de la investigacién y Hair et al. (2009)
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Por lo tanto, se puede verificar segun la Tabla 5 que los valores de X2/ DF
y del indice RMSEA presentaron valores considerados iddneos. En relacion
con los demds indices de ajuste (GFI y AGFI), aunque sean inferiores al valor
idoneo de un 0,90, si los resultados obtenidos fuesen redondeados para una
fraccion decimal, los valores se transformarian en 0,9 y alcanzarian lo
esperado. Cabe senalar que los modelos mds complejos y con muestra
mayores de 250 elementos deben tener una evaluacidn menos restrictiva en
relacion con los valores indicadores como satisfactorios para los indices de
ajuste (Hair et al., 2009).

CONSIDERACIONES FINALES

Los hallazgos de este trabajo confiman la existencia de los cuatro
componentes (sensorial, afectivo, comportamental e intelectual) que forman
la experiencia de marca, siendo el componente intelectual el que presentd
la menor mediana, lo que era esperable ya que la experiencia de marca fue
estudiada en el contexto del Carnaval de Belo Horizonte que es una fiesta
popular de calle. Ademds, la experiencia de marca influye fuertemente
tanto la lealtad de marca como en la comunicacion boca a boca de los
foliones que vivencian la experiencia.

Como contribuciones tedricas se pueden resaltar la validez del
constructo de segundo orden experiencia de marca compuesto por los
constructos de primer orden: experiencia de marca-sensorial, experiencia de
marca-afectiva, experiencia de marca-comportamental y experiencia de
marca-intelectual.

Hay que considerar, también, la importancia de confirmar las
consecuencias de la experiencia de marca, mds notablemente en términos
de la lealtad de marca y de la comunicacion boca a boca por medio de los
foliones del Carnaval de Belo Horizonte, especificamente en el caso de esta

investigacion. Mds concretamente, se presenta la contribucion sobre los
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constructos de primera orden que mds aportaron a la formacion de la
experiencia de marca, asi que este estudio ofrece mds avances en el
conocimiento sobre el tema, teniendo en cuenta que otros estudios sobre
experiencia de marca, tales como los de Khan & Fatma (2017), Moreira, Silva,
& Moutinho (2017), Sahin, Zehir, & Kitapci (2012) y Walter et al. (2013) no
hicieron este tipo de andlisis, fratGndose la experiencia de marca como un
constructo de primer orden o los constructos experiencia de marca-sensorial,
experiencia de marca-afectiva, experiencia de marca-comportamental vy
experiencia de marca-intelectual de manera mds independiente entre si
tales como los de Ong et al. (2018) y Huong, Hong, & Khai et al. (2016).

Ofro punto destacado es que la experiencia de marca en general suele
ser investigada mas en términos de productos que de servicios, como, por
ejemplo: automoviles (Sahin et al., 2012; Walter et al, 2013),

computadoras(Ramaseshan & Stein, 2014; Tsai et al., 2015), servicios de
telecomunicaciones (Moreira et al., 2017) fast-food (Ramaseshan & Stein,
2014), restaurantes (Khan & Fatma, 2017; Ong et al., 2018), moda (Huong et
al., 2016), ademas de Brakus et al. (2009) que investigaron ofros tipos de
productos (ropas, productos de higiene personal, accesorios deportivos, etc).
Los estudios sobre el sector del turismo relacionados con eventos de calle —
como es el carnaval brasileno — son muy escasos en la literatura. Asi que,
este estudio ofrece una vision mas amplia sobre este fipo de eventos
vinculados con la experiencia de marca, con sus componentes y sus
consecuencias.

Considerando las implicaciones prdcticas de los resultados de este
estudio, cabe senalar que los valores superiores obtenidos en la varianza
explicada de los constructos lealtad de marca (58%) y de la comunicacion
boca a boca (74%), indican que la mensuracion de la experiencia de marca
es una importante herramienta para el control de la percepcidon de los
participantes de eventos de calle, especialmente en términos de ocio vy
turismo. Por lo tanto, los resultados de estas evaluaciones por parte de los
participantes son Utiles para la valoracidon del evento, sino también como
una manera de crear un histdrico y permitir una evaluacion constante a lo
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largo del tiempo.

Asimismo, aunque el insfrumento de medicion de la experiencia de
marca del consumidor esté compuesto por 12 preguntas, lo que torna el
instrumento Mmds parsimonioso en su aplicabilidad y puede ser al mismo
tiempo Util cuando se aplica a eventos de calle.

La experiencia de marca estd formada por cuatro componentes
(sensorial, afectivo, comportamental e intelectual), no obstante, esta
investigacion identificd que los que presentan mayor importancia en
términos gerenciales en virtud de la influencia sobre la experiencia de marca
son el afectivo y el comportamental. Por lo tanto, las acciones de los
gestores que estimulan estos constructos deben generar resultados positivos
sobre la percepcion de la experiencia de marca y sus consecuencias en
términos de lealtad de marca y comunicacion boca a boca. Asi que esas
actividades deben enfocarse en la generacion de conexiones emocionales
entre la marca del evento y sus parficipantes, concatenando humor y
emocion para esas personas. Asimismo, deben estimular la interaccion entre
la marca y los parficipantes del evento, la experiencia de vida de este
publico, ademds del desplazamiento de las personas, de sus movimientos en
la calle y, sobre todo, la agitacion a la que estos individuos estdn sometidos
en el evento.

En relacidon con las limitaciones de este estudio, cabe senalar que la
muestra utilizada no es probabilistica y, por lo tanto, eso limita la posibilidad
de generalizacion de los resultados obtenidos. Ademds, los medios de
promocion por internet limitan el acceso a todos los posibles encuestados, ya
que algunos de ellos pueden no utilizar las redes sociales.

Sobre las futuras lineas de investigacion, existen posibilidades de nuevos
estudios que pueden confribuir para una mejor comprension de la
experiencia de marca, asi como para el aumento de la varianza explicada
con respecto al comportamiento del consumidor, con la inclusion de nuevos
constructos, tales como valor de marca (Aaker, 2012; Keller, 2001; 2016; Yoo
& Donthu, 2001), amor a la marca (Carrol & Ahuvia, 2006; Esteban, Ballester,
&Munoz, 2014), confianza en la marca (Ballester et al., 2003), compromiso de
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marca (Morgan & Hunt, 1994; Sallam, 2015), solamente por citar algunos.
Cabe senalar que dichos constructos citados — segun sus respectivos autores

— poseen un impacto directo sobre la lealtad de los consumidores.
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